A Service of

ECOMNZTOR pr

Make Your Publications Visible.

Leibniz-Informationszentrum
Wirtschaft

Leibniz Information Centre
for Economics

Disch, Wolfgang K. A.

Article — Digitized Version

Marketing im GroRRhandel

Wirtschaftsdienst

Suggested Citation: Disch, Wolfgang K. A. (1964) : Marketing im GroRhandel, Wirtschaftsdienst, ISSN
0043-6275, Verlag Weltarchiv, Hamburg, Vol. 44, Iss. 12, pp. I-VII

This Version is available at:
https://hdl.handle.net/10419/141809

Standard-Nutzungsbedingungen:

Die Dokumente auf EconStor durfen zu eigenen wissenschaftlichen
Zwecken und zum Privatgebrauch gespeichert und kopiert werden.

Sie dirfen die Dokumente nicht fiir 6ffentliche oder kommerzielle
Zwecke vervielféltigen, 6ffentlich ausstellen, 6ffentlich zugénglich
machen, vertreiben oder anderweitig nutzen.

Sofern die Verfasser die Dokumente unter Open-Content-Lizenzen
(insbesondere CC-Lizenzen) zur Verfiigung gestellt haben sollten,
gelten abweichend von diesen Nutzungsbedingungen die in der dort
genannten Lizenz gewahrten Nutzungsrechte.

WWW.ECONSTOR.EU

Terms of use:

Documents in EconStor may be saved and copied for your personal
and scholarly purposes.

You are not to copy documents for public or commercial purposes, to
exhibit the documents publicly, to make them publicly available on the
internet, or to distribute or otherwise use the documents in public.

If the documents have been made available under an Open Content
Licence (especially Creative Commons Licences), you may exercise
further usage rights as specified in the indicated licence.

Mitglied der

Leibniz-Gemeinschaft ;


https://www.econstor.eu/
https://www.zbw.eu/
http://www.zbw.eu/
https://hdl.handle.net/10419/141809
https://www.econstor.eu/
https://www.leibniz-gemeinschaft.de/

AKTUELLE ABSATIWIRTSCHAFT

Marketing im GfoBhdndel"

Wolfgang K. A. Disch, Hamburg

Es sind in der Vergangenheit viele Versuche unter-
nommen worden, den Begriff des Marketing zu deu-
ten. Doch wer aufmerksam alle diese Versuche liest,
muf3 feststellen, daf3 damit das Wort Marketing in den
seltensten Féllen eine hinreichende Erklérung gefun-
den hat. Manch einer setzi Marketing mit. Werbung
gleich; ein anderer spricht von Marketing, wenn er
Markiforschung meint; ein dritier versteht unter Mar-
keting ein aktives, aggressives Verkaufen; und es gibt
noch viele weitere Deutungen dieses anglo-amerikani-
schen Begriffes.

An manchen Literaturstellen ist der Versuch unternom-
men worden, Marketing mit sehr einfachen Worten zu
kigren, Die Auslegung des Begriffes Marketing lautet
danach: Marketing ist ein Vorwegnehmen dessen,
wer als Konsument etwas will, was der Konsument
will, warum der Konsument es will, wo der Kon-
sument es will, wann der Konsument es will .und
. wie der Konsument es will.

Marketing wird hier mit den Wértern uUmrissen, die
wir als ', W*-Fragen . bezeichnen: wer, was, warum,
wann, wo und wie. — Doch mit dieser einfachen, aller-
dings sehr einleuchtenden Begriffsbestimmung kom-
" ‘men Praktiker nicht sehr viel weiter. Sie verlangen von
jemand, der das Marketing erléutern will, da88 er An-
leitungen oder Rezepte gibt, nach denen Marketing
2.B. auch in einer GroBhandelsunternehmung betrie-
ben werden kann.

' Uber-Marketing im GroBhandel ist bisher nur sehr
wenig an die Uffentlichkeit getragen worden. Mar-

keting bezieht sich zumeist auf die Konsumgoterindu-

strie. Wird vom Marketing im ‘Handel gesprochen, so
wendet sich dieses Gedankengut vorwiegend und in
erster Linie dem Einzelhandel zu. Marketing aber ist

ein Allgemeingut fur alle Unternehmungsarten — Kon-

sumgiterindustrie, Investitionsgiterindustrie, GroBhan-
-"del, Einzelhandel, Versicherungen, Banken ‘usw. Wenn
. sich der nachfolgende Beitrag auch speziell mit dem
* Marketing im GroBhandel beschdéftigen wird, so scheint
es dennoch angebracht, eine kurze Diskussion Uber die

allgemeine Deutung dessen voranzustellen, was eigent-
g llch Marketing heiBit.

ALLGEMEINE DEUTUNG DES BEGRIFFES MARKETING

Marketing ist die Konzeption einer Unternehmung, die
“ein Denken und Handeln .in ihrem Absatzmarkt be-
treibt, um damit ihr gesamtes Unternehmungsgesche-
hen auf diesen ihren zukiinftigen Markt auszurichten.
. Eine solche Unternehmung denkt und handelt dabei in
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den drei groBBen Bereichen eines Absatzmarktes. Diese
drei Bereiche sind: Nachfrage, eigenes Angebot und
Angebot der Konkurrenz. Das eigene Angebot 6Bt
sich dabei in sechs weitere Bereiche unterteilen. Diese
Teilbereiche werden gebildet aus Produkt, Absatzorga-
nisation, Absatzwege, Absclfzforderung, Absaizkosten
und Preis.

Das " effektive Denken und Handeln der Unterneh-
mungsleitung im Sinne des Marketing vollzieht sich
dabei in Form von finf Tdatigkeiten. Diese lauten:
Markiforschung, Markt- und Absatzprognose, Absatz-

~planung, Absatzdurchfilhrung und Absatzkontrolle!

Damit wurden acht Bereiche gekennzeichnet, die das
Objekt des Marketing darstellen. Es wurden ferner
funf Téatigkeiten angefiihrt, die die angesprochene

" Konzeption zur Durchfihrung gelangen lassen. Faft

man diese Gedanken in komprimierter Form zusam-
men, so erg:bt sich nunmehr fiir Morkehng folgend
Definition:

Marketing ist die Konzeption einer Unternchmung, die
mittels - Markiforschung, Markt- und Absatzprognose,
Absaizplanung, Absatzdurchfihrung und Absatzkon-
trolle ein Denken und Handeln in der Nachfrage, in
dem eigenen Instrumentarivm der Absatzpolitik (Pro-
duki, Absatzorganisation, Absatzwege, Absatzférde-
rung, Absatzkosten und Preis) sowie in der Konkurrenz
betreibt, um auf diese Weise ihr gesamtes Unterneh-
mungsgeschehen in Verfolgung ihres Unternehmungs-
zieles auf ihren zukiinftigen Absatzmarkt auszurich-
ten.?)

GRUNDE FUR EIN' MARKETING IM GROSSHANDEL

Soll an dieser Stelle Uber ein Marketing im GroB3han-
del gesprochen werden, so ist es erforderlich, Grinde.
aufzuzeigen, die darlegen, warum eine solche Unter-
nehmungskonzeption .im vorbeschriebenen Sinne auch
im GroBhandel notwendig ist. Die Beweisfihrung fir
das Erfordernis eines Marketing im GroBhandel wird
an Hand von finf aktuellen Entwicklungen gegeben
werden,

Ausschaltungstendenzen gegeniber
dem GroBhandel
In manchen Diskussionen um den GroShandel werden
immer wieder Stimmen laut, daB der GroBlhandel
heute im Schmollwinkel stinde und glaube, sich ver-

Fir weitere Gedanken zur Deuiung des Begriffes Markehng vgl
olfgung K. A. Disch: ,Marketing — Konze *phon einer Unter-
gehmungsleltung , in: Aktuelle Absufzw:rischu Hamburg 1964,




teidigen zu miissen. Dieser Verteidigungskomplex ist
daraus abzuleiten, dafl der GroBBhandel zwischen einer
immer mdchtiger werdenden Industrie auf der einen
Seite und einem durch zunehmende Konzentration und
Kooperation gekennzeichneten Einzelhandel auf der
anderen Seite eingebettet ist. Der Groflhandel fihlt
~ sich durch dieses Anwachsen seiner Angebotsseite und
seiner Nachfrageseite bedroht.

" MuB der GrofB3handel ober aus dieser Markistellung
heraus sich in eine Verteidigungsposition gedréngt
fohlen? Der Grohandel steht wie jeder andere Markt-
teilnehmer zwischen zwei Parteien; auf der einen Seite
stehen die anbietenden Hersteller und auf der anderen
Seite die nachfragenden Einzelhdndler. Es steht zwar
auBer Zweifel, doB jede dieser beiden Parteien gern
die Aufgaben und auch Gewinne des Grof3handels
tberndhme, wenn diese Aufgaben so leicht und die
Gewinne so mihelos einzustreichen wéren, wie dies
oft angenommen wird.

Kann man nun aber von einer Ausschaltungstendenz
gegeniber dem GroBihandel sprechen? Eine Tendenz
zur Ausschaltung des Grof3handels aus dem Absatz-
weg war wdhrend der vergangenen Jahre tatséchlich
zu beobachten. Diese Ausschaltung des GroBhandels,
die mit dem Ausbau eigener industrieller Absatzorga-
nisationen einherging, war nur angesichis eines schwa-
chen, zersplitterten GroBhandels méglich. Heute wird
‘dagegen in der Industrie oftmals die Auffassung ver-
treten, daBB man dieses Urteil revidieren misse, daB
man mit einem eigenen Absatzapparat nicht immer
. besser fahre als Ober eine Einschaltung des GroB-
handels. '

Zweifellos gibt es jedoch Fdlle einer Ausschaltung des
GroBhandels, ndmlich dort, wo der Einzelhandel in
- "GroBbetriebsformen oder in neuen Kooperationsgebil-
den eines GroBhandels nicht mehr bedarf: z.B. Wa-
renhduser und Filialbetriebe. Diese grofien Gebilde
im Einzethandel treten selbst an die Industrie mit Auf-
tragsgréfen heran, die den AuftragsgréBen im Grof-
handel durchaus gleichzusetzen sind. Hier kann sich
ein GroBhandel nur sehr schwer einschalten, Der
JUberfliissige” Zwischenhéndler wird in diesem Falle
vom Markt nicht mehr honoriert, da die GroBbetriebe
des Einzelhandels. die GroBBhandelsfunktion selbst aus-
Gben. — Und man dirfte wohl zumeist diese Félle im
Auge haben, wenn man von einer Ausschaltungsten-
denz gegenilber dem Groflhande! spricht.

Wie steht es dagegen um die Position des GroBhan-
dels zwischen der Vielzahl von kleinen und mittleren
Industriebetrieben und der groBien Anzahl kleiner und
mittlerer Einzelhandelsunternehmungen? Die Kosten-
" rechnung hat Industrie als Anbieter und Einzelhéndler
- als Nachfrager mannigfaltig davon tberzeugen kén-
‘nen, daBB man die GroBhandelsfunktion nicht einfach
selbst ibernehmen, d. h. die Institution des Grof3han-
dels Gbergehen kann. Denn ein Umgehen des Grof-
handels bedeutet fiir Hersteller und auch Einzelhéndler
zusdtzliche Kosten, da sie nunmehr selbst die Funk-

_ tionen des GroBhandels zu tragen und zu finanzieren
haben.

Mancherorts hat mon daher in- Industrie und Einzel-
handel festgestellt, daB3 es sich auf die Daver oftmals
kostengiinstiger stellt, wenn-Funktionen wie Raumiber-
brickung, Lagerhaltung, Vordisposition, Kreditierung,

_ Sortimentierung, MarkterschlieBung sowie Interessen-

wahrung und Beratung vom institutionellen GroB-
handel ausgeiibt werden, der diese Funktionen weitaus
rationeller und damit zu geringeren Kosten fir seine
Marktpartner wahrnehmen kann.

Damit ist der Schluf3 zuldssig, daf3 der Markt den
GroBhandel weiterhin honorieren wird und von einer
Ausschaltungstendenz in einer so generellen Art und
Weise nicht gesprochen werden kann. Ausschaltung
des GroB3handels erfolgt nur dort, wo Einzelhandels-
betriebe entstehen, die eine GréBe aufweisen, daB sie
die GroBhandelsfunktionen selbst tbernehmen kdnnen.
Der GroBlhandel sollte hier jedoch genauestens be-
obachten, wieweit die Konzentration im Einzelhandel
voranschreitet und damit die Gefahr einer Ausschal- -
tung des Grof3handels droht.

Bestehen aber fir den GroBhandel nicht vielleicht
Méglichkeiten im Bereich des Marketing, solchen Aus-
schaltungstendenzen enigegenzuwirken? :

Verschiebung der Bedarfsstruktur

Mit steigendem' Lebensstandard, d.h. mit steigendem
Einkommen der Konsumenten, werden Voraussagen
Uber die zukinftige Nachfrage dieser Konsumenten
immer schwieriger. Denn mit steigendem Einkommen,
verlagert sich ein immer gréBerer Teil der Nachfrage
auf nicht unbedingt lebensnotwendige Gister, Das be-
deutet, dafl der Konsument eine gréBere Wahlméglich-
keit in bezug auf diese Guter und insbesondere auch
in bezug auf den Zeitpunkt des Kaufaktes hat. Da
diese Giiter nicht zu seinem lebensnotwendigen Bedarf
zdhlen, kann er ihren Zeitpunkt beliebig nach seinem
Ermessen bestimmen. Wir sprechen in diesem Zusam-
menhang von einer ,vagabundierenden Kaufkraft®.

Diese Entwicklung erschwert die Voraussage der zu-
kiinftigen Nachfrageentwicklung und die auf dieser
Voraussage aufbauvende Dispositionstdtigkeit im GroB-
handel. Der GroBhandel muB aber -heute vermehrt
solchen Verdnderungen und Verschiebungen in der
Nachfrage Rechnung tragen. Er muB sich weiter darauf
vorbereiten, diese Verdnderungen voraussagen zu
kénnen.

Welche Méglichkeiten im Bereich des Marketing er- -
geben sich nun hier, damit der GroBhandel eine
groBere Anpassungsfdhigkeit an solche Entwicklungen
in der Nachfrage erreicht und plétzlich auftretende
Marktverschiebungen ihn nicht aus dem Gleichgewicht
werfen? : ‘
Konzentrationserscheinungen
in Produktion und Einzelhandel

In Industrie wie auch im Einzelhandel 1Bt sich un-
zweifelhaft feststellen, daBl immer gréBere Betriebsein-
heiten entstehen, Dies ist bedingt durch die wirtschaft-
lichen Vorteile einer Serien- und Massenproduktion
und auch durch die Fortschritte, die in der wissen-
schaftlichen Unternehmensfithrung erzielt worden sind.
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Das gleiche ‘gilt fiir den Einzelhandel,-der festgestellt
hat, daB in gréBeren Betriebseinheiten ein Massen-
"absatz rationeller und kostengiinstiger erzielt werden
< kann. Zum Teil werden im Einzelhandel diese gréBeren
Betriebseinheiten durch die Kooperation (z.B. in Form
. von Emkaufsgenossenschcffen und Freiwilligen Ketten)
erreicht.

" ‘Wenn sich nunmehr bei den Markipartnern des Grof3-

_handels eine Konzentration abzeichnet, so bedeutet
dies fir den zwischen diesen Markiparinern stehenden
- GroBhandel gleichfalls ein Bemihen um eine gréBere
Betriebseinheit. Ein Blick auf die Umsatzsteverstatistik
des ‘GroBhandels 6Bt erkennen, ‘dof3 auch in dieser
Wirtschoftsstufe bereits derartige Tendenzen sich- ab-
- zeichnen.

Fordern aber nicht diese Konzentrationserscheinungen

vom GroBhande! ein neves Denken, eine neve Konzep-
- -tion, eine vermehrte Anwendung des Marketing?

lohnsleigerungén im Handel

Es steht. auBer Zweifel, daf3 die Produktivitét in der
Industrie rascher zunehmen wird als im GroBhandel.
_ Dies beruht darauf, daf3 in der Produktion gréfiere
Mgglichkeiten der Mechanisierung und Rationalisie-
rung gegeben sind, als diese im GroBBhandel gefunden
werden kdnnen,

Ohne die grundsdtzlichen Maglichkeiten einer Auto-
matisierung auch im GroBhandel zu Gbersehen, kann
dennoch festgestellt werden, da in bezug. auf eine
Produktivitétssteigerung noch’ fir léngere Zeitrdume
~ ein groBer Unterschied zwischen Industrie und Grof-
handel bestehen wird. Auf lange Sicht ist damit ver-
bunden -ein Auseinanderklaffen des Lohnniveaus zwi-
schen Industrie und GroBhandel. Denn in beiden Wirt-
- schaftsstufen werden qualifizierte Arbeitskréfte be-
nétigh. Und die Tatsache der schneller wachsenden
Produktivitét in der Industrie wird ein wesentlich hohe-
res Lohnniveau hier aufkommen .lassen. Das  aber
wirde bedeuten, daB8 die Lohnsteigerungen im GrofB-
handel im Vergleich zur Industrie schneller erfolgen
missen. Da aber zur Zeit Gber 50%0 der Kosten im
GroBhandel auf Léhne und Gehdlter enifallen, wird
. dieser von Lohn- und Gehaltssteigerungen besonders
hart betroffen werden.

Bestehen vielleicht im Bereich des Marketing Aus-
gleichsméglichkeiien fir diese Lohnkostensteigerungen?
Kénnte eine Rationalisierung und damit Kostensenkung
im Absatz Ausgleichsmdglichkeiten fur die Kosten-
steigerungen bringen?

Integration und Marktavsweitung
in Evropa

In Europa bilden sich zwei GroBmaérkte: die EWG und
die EFTA. Diese neuen Markirdume werden Umstellun-
gen und Verdnderungen im GroBhandel hervorrufen.
Als Folge der Marktausweitung wird sich die Markt-
transparenz, d. h. die Durchsichtigkeit der Markibedin-
gungen, verringern.
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.‘ Def‘gréﬁere'Mdrk’r bedeutet zweifellos for den GroB-

handel * eine 'Erweiterung der Einkaufsmdglichkeiten.
Damit verbunden sind aber cuch vermehrie Risiken.
Der bisherige Importhédndler wird zu einem Binnen-
groBhdndler werden; der bisherige BinnengroBhéndler
wird dagegen in MarkirGume vorstoBBen, die bisher
dem Importeur vorbehalten waren. Dadurch wird eine
zunehmende Konkurrenz im Bereich der Beschaffung
des Groflhandels anzutreffen sein.

Der Europamarki bietet dem GroBhandel ‘aber auch
auf der Absatzseite neue Chancen. Der Exporthédndler
kann leichter in die Parinerstaaten der Integrations-
gebilde vorstoBen; der bisherige BinnengroBhéndler
wird auf der anderen Seite seine Absatzréiume aus-
weiten. Damit entstehi auch von der Absatzseite her
eine stirkere Konkurrenz unter den Grof3handelsunter- .
nehmungen.

Um aber die Vorteile auf der Beschaffungs- und Ab-
satzseite im gréBeren Europamarkt voll nutzen zu
kénnen, werden die Unternehmungsgréfien im GroB-
handel wachsen miissen, damit der Grof3handel zu
einer addquaten Partnerschaft mit lndustrle und Ein-
zelhandel gelangen kann.

Bildet dies aber nicht wiederum einen neuen Ansatz-
punkt fir ein Marketing im GroBhandel?

PRAKTISCHE ANWENDUNG DES MARKETING IM GROSSHANDEL

Finfmal wurde im vorangehenden Abschniit die Frage
gestellt, - ob sich abzeichnende Eniwicklungen "im
Grof3handel ein Marketing von dleser Wirtschaftsstufe
verlangen.

Das Hauptinteresse eines DurchschnittsgroBhéndlers
gilt aber immer noch dem Einkauf und insbesondere
den Einstandspreisen. Dieses Interesse ist damit zu
erkldren, daf3 die Einstandspreise den weitaus gréBten
Teil der Verkaufspreise im GroBBhande! ausmachen. Ein
Druck auf den Einstandspreis der abzusetzenden Pro-
dukte bewirkt einen deutlich fohlbaren Erfolg in bezug
auf eine Kostensenkung und Erléssteigerung. Daraus
aber erwdchst eine Einseitigkeit in der Betriebspolifik
im GroBhandel. Es wird die Wechselwirkung tber-
sehen, die zwischen Kosten auf der Beschaffungsseite
und den Vorgéngen auf dem Absatzmarkt bestehen.
Und diese Vorgédnge auf dem Absatzmarkt bilden nun-
mehr den Ansatzpunkit fir die Behandlung einiger
praktischer Beispiele einer Anwendung des Marketing
im Grof3handel.

Sollte eine Diskussion der praktischen Anwendung des
Marketing im GroBhandel in ihrem vollen Umfang
betrieben werden, so reicht der Platz an dieser Stelle -
nicht aus. Denn dieses Vorhaben wirde verlangen, daB
das Marketing nunmehr in allen eingangs beschrie-
benen acht Bereichen dargelegt wiirde; aber nicht nur
in den acht Bereichen, sondern auch hinsichtlich der:
funf Tatigkeiten miBten sich die Gedanken bewegen.
Hier soll sich die Diskussion daher nur auf einige, aber
besonders markante Probleme des Marketing im Groﬁ

handel beschrcmken



Sortiment

Zum Bereich des Produktes innerhalb des Instrumen-

tariums der Absatzpolitik einer Unternehmung zd&hlen.

die drei Problemkreise: Produktgestaltung, Verpackung
und Sortiment. In diesem Zusammenhang soll das fir
den GroBBhandel besonders interessante Teilgebiet des
Sortiments herausgegriffen werden.

Man spricht heute davon, daf3 die Sortimenisfunktion
im GroB3handel wieder zu Ehren komme. Es bahne sich
ein Wandel in der Absatzpolitik der Industrie in der
Weise an, daf3 die Sortimente der Abnehmer (des Ein-
zelhandels) breiter wirden, der einzelne Hersteller
selbst aber immer mehr zur Spezialisierung gedrédngt
werde. Darin'— so ist zu héren — ldge die Begrin-
dung, daBl die Sortimentsfunktion des GroBhandels
wieder zu Ehren komme.

Dem GroBhandel obliegt ndmlich damit heute die Auf-

gabe, die immer differenzierter werdenden Winsche
der Konsumenten, die sich ja beim Einzelhdndler
niederschlagen, einerseits und auf der anderen Seite
die Spezialisierungstendenzen in der Industrie auszu-

gleichen. Es l&Bt sich hier von einer echten Ausgleichs- |

funktion des GroBhandels sprechen. Die gegenwdrtige
Wirtschaftssituation fordert eine Institution des GroB-
handels, die diese Aufgabe sachgerecht zu I&sen
vermag,

Wie aber nun soll der GroBhandel sein Sortiment aus-
richten? Soll er zur Spezialisierung tendieren und sich
damit den Entwicklungen in der Industrie angleichen?
Oder soll er zu einem breiten Sortiment neigen, das
den differenzierter werdenden Winschen der Konsu-
“menten und damit des Einzelhandels entsprichi?

Hier 1&Bt sich nun keine allgemein giiltige Aussage
treffen. Das Bemihen des Grofhéndlers sollte aber
dahin gehen, den Umfang des gleichartigen typischen
Warensortiments in relativ vielen Abnehmerbetrieben
" des Einzelhandels zu erforschen und darauf aufbauvend
. das eigene Warensortiment auszurichten. Das wirde
bedeuten, daB ein typisches Warensortiment im Grof3-
handel entsteht, womit erreicht wird, daBl nunmehr
dieser GroBhdndler gegeniber seinen Lieferanten mit
vereinheitlichten Grofibestellungen auftreten kann.
Hierbei zeigt sich auch die angesprochene enge Ver-
knipfung der Absatzfunktion mit der Beschaffungs-
funktion im Groflhandel.

Es zeigt sich-aber noch eine weitere Entwicklung, die
bisher im GroBhandel wenig FuB fassen konnte: die
Notwendigkeit der Markiforschung. Diese Sortiments-
ausrichtung in Form der Erstellung eines schwerpunki-
méBigen typischen Warensortiments ist nur méglich,
wenn durch Marktforschung beim Einzelhandel und
den anschlieBenden Konsumenten festgestellt worden
ist, wie im Einzelhandel die Sortimente bestehen und
vor allen Dingen wo die Schwerpunkte dieser Sorti-
mente liegen. Denn diese Schwerpunkie .im Einzel-
handel muB der GroBhandel in seinem eigenen Sor-
timent vereinigen.

Ein solches typisches Warensortiment ist nun aber nicht
_.einfach in der Weise zu verwirklichen, dafl man aus-

v

schlieBlich umsatzschwiichere 'Sortimenfsfeiie ‘éuss-chei-‘
det. Das wirde ‘eine Schmdlerung der Gewinne hervor-
rufen. Fir das nunmehr schwerpunkiméBig gestaliete

neve Sortiment muB eine sehr gezielte Absatzférde- -

_rung betrieben werden: Werbung, Kundenbearbeitung,

Errichtung eines besonderen Kunden- und Reparatur-
dienstes, Fortbildung spezialisierter und qualifizierter
Fachkrdfte usw. Gegebenenfalls ist fernerhin der Ge-
danke zu prifen, ob nicht im AnschluB an die vorge-
nommene - Sortimentsbeschréinkung eine erneute Sor-
timentsergdinzung in der Weise vorgenommen werden
kann, daf3 der neverliche SpezialgroBhéndler auf dem
Wege einer horizontalen Kooperation mit interessen-
gleichen GroB3héndlern eine erneute Sortimentsergdn-
zung erreicht.

rl'?ier zeigt sich sehr deutlich, daf3 eine einzige MaB-
nahme im absatzwirtschaftlichen Bereich isoliert durch-
gefGhrt zum MiBerfolg fohren kann.jAllein eine Sor-
timentsbeschrénkung kann nicht erfolgreich sein;} es
bedarf stets der Ergéinzung ynd Abstimmung dieser
MaBnahme mit den anderen MaBnahmen im Bereich
des Instrumentariums der Absatzpolitik.

In bezug auf die Gestaltung eines GroBhandelssorti-
mentes bestehen nunmehr zwei Mbglichkeiten:  ein
Sortiment, das ‘sich an der ,technischen Verwandtschaft”
von Produkten ausrichtet, und ein Sortiment, das sich
an der ,absatzwirtschaftlichen Verwandischaft der

Erzeugnisse orientiert. Bei der technischen Verwandt- -

schaft wird davon ausgegangen, daf3 in einem Gro8-

. handelssortiment die Waren gefihri werden, die aus

einer einheitlichen Branche stammen, die einen ge-
meinsamen Rohstoff haben v.a.m. Die Verwandtschafi,

die zum Sortiment fihrt, ist auf technischen Daten be--
grindet. Von absatzwirtschaftlicher Verwandischaft der-

Produkte innerhalb eines GroBhandelssortiments wird

dann gesprochen, wenn die Zusammensetzung der

Produkte unter Gesichtspunkien erfolgt, die sich am’

Absatzmarkt des GroBhandels orientieren. Hier werden

Produkte zusammengefihrt, die auf die Sortiments-

wiinsche der Abnehmerbetriebe ausgerichtet sind,

Beide Orientierungen — die technische wie die absatz- | :

wirtschaftliche — mdgen ihre Berechtigung haben.
Dennoch sollte ein GroBhandelsbetrieb unter Gesichis-
punkten des Marketing priifen, ob in seinem Sortiment
die technische Verwandtschaft mit der absatzwirtschaft-
lichen Ubereinstimmt. Denn im heutigen Wirtschafts-

leben hat das absatzwirtschaftliche Denken das techni- -

sche zum Teil Uberrundet, ist aber zum mmdesfen mit
ihm gleichgestellt.

Greift man an dieser Sfelle nochmals den Gedanken
auf, welche verschiedenen Thesen veranlassen zu
‘sagen, daBl ein Marketing im Grofhandel notwendig
ist, so tritt besonders der Kostengedanke hervor. Stei-
gende Kosten lieBen die Frage entstehen, ob Marke-

ting hier eine Abhilfe schaffen kann. Und es 1&Bt.sich :
feststellen, daB3 eine marketingorientierte Sortiments--

politik sehr gut dazu geeignet ist, eine Kostensenkung
herbeizufihren. Denn durch die Errichtung eines typi-
schen Warensortiments wird ein hoherer Lagerum-
schlag und ein hoherer Warenumschlag und damit eine
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Kostendegression pro Aufffog erreicht. — 'Marketing _
;7 in’ Form"des Sortimenisdenkens bietet somit Gber:eine
. "Kostensenkung den geforderten Ausglelch for die’ stel-

genden Kosten im GroBhundeI

Absoizorgunlsuhon

Em Belsplel der neueren Zeit im Bereich der Absatz-.

organisation bildet das - Cash- und-Carry-System. Das
absafzwirtschaftliche Denken in dieser Hinsicht soll
das Beispiel einer GroBhandelsunternehmung verdeut-

lichen. Diese GroBhandlung pflegt sowohl das Bedie-

nungs- ‘als auch. das' Cash-und-Carry-System. Fir den
BestellgroBhandel ist die MindestrechnungsgréBe bei
500 DM festgelegt. Demgegeniber soll die Rechnungs-
gréBe im Cash-und-Carry-Bereich nicht' unter 150 DM
liegen. Zwischen Bestellsystem und Selbstbedienung im

. Grofhande! besteht also' ein betrédchtlicher Unterschied
'in .bezug- auf die RechnungsgrdBen. Der Bestellgrofi-

handel soll derart durchrationalisiert werden, daB Lie-
fertouren zusammengestellt werden kénnen, ‘bei denen

“nur-GroBauftrdge zur Auslieferung gelangen. Das be-

deutet eine erhebliche Kostensenkung pro ‘Auftrag. Die
Verwirklichung dieses Gedankens findet sich sehr weit-

" gehend, bei den Freuwnlllgen Ketten und den Emkcufs-

" .-wird dem Einzelhandel aber aufgebirdet, .

' genossenschaften,

*"Im . Cash-und-Carry-System - soll dagegen dem Einzel-
: »hcmdel die Maglichkeit: geboten werden, zu jeder be-

liebigen Zeit kleinere Bestellungen ‘zu erledigen. Dafir
- gewisse
Funktionen nunmehr - selbst zu Gbernehmen:« némlich
das’ Abholen der Ware und die Barzahlung. Auch dies

- bedeutet eine Kostensenkung im GroBhandel, da. die-
. .ser nunmehr bestimmte Funktionen cbglb’r fur die ihm -
L sonst Kosten entstunden

Dleses Belsplel emer Groﬁhundlung zeigt, wie Mar-

keting im Bereich der Absatzorganisation betrieben
werden kann, Die Absatzorganisation imGrofhandel
erféhrt eine optimale Anpassung an die Bedirfnisse

_der Abnehmer, der Einzelhdndler. Ein Blick. in die Wirt-

schaftswirklichkeit  zeigt; ‘daB dieses Gedankengut be-

"7 reits in einer grofien  Zahl von Grofihandlungen Ein-

gang gefunden hat. Als jingstes Beispie! mag der Zu-

sammenschluB von zwei GroBhéndlern:als ‘Mitglieder
einer Freiwilligen Kette mit einem selbstdndigen Cash-
und Ccrry-Be’rrxeb genannt werden.

i

_ Es ist aber nicht ausreichend, nur vergangene Eanle-'
“lungen zu betrachten, Selbsfbedlenung ist heute im-
" Einzelhandel und auch im; GroBhandel bereits etwas

Selbstversténdliches geworden Der GroBhandel sollte
sich-daher bereits mit zukinftigen Entwicklungssfufen
befassen. Und es erscheint notwendig, daf3 SlCh die Be-

- ziehungen zwischen “ GroBhandel und seinén Abneh-

mern enger gestalten. Der GroBhandel sollie noch
mehr versuchen, nicht mehr ,an” den Einzelhandel ab-

. zusetzen, sondern ,durch” diesen Einzelhandel mit dem -
Konsumenten in engeren Kontakt Zu kommen L

Das-bedeutet fir den GroBhundel daﬁ er seinen Be-
trieb mit dem Verkaufsgeschift des Einzelhandels als
Einheit zu betrachien hdtte. Dieser Gedanke meint,

daB ein GroBhandel seme Bedlenungsfunkhon gegen-
)
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Uber dem Einzelhandeél derurt orgcmsleren muB duﬁ
der BestellgroBhandel derart perfektioniert wird, daB8’
ein ‘Besuch der Einzelhdndler beim Groflhdndler oder

umgekehrt von Vertretern des.GroBhandels beim Ein-

.+ ‘zelhandel immer weniger .notwendig wird. Der Einzel~
- ‘héndler sollte ‘mehr und. mehr mit Hilfe der heutigen .
technischen Einrichiungen in die Loge verseizt werden, - -

direkt sich aus dem Grof3handelsbetrieb heraus zu be--
dienen, ohne daf3 er sich dorthin zu begeben hdtte. -
Die Miitel hierzu sind der Katalog, das Telefon oder

das Lochkarten- und Elekironiksystem. Damit- wiirde
der GroBhande! auf der anderen Seite aber-auch er-

reichen, daB er seiné Absatzfunktion weiter in’den’
Bereich des Einzelhandels vorantreiben kann. — Damiit-
wird eine hdhere Stufe der Selbstbedienung im Groﬁ-_
" handel erreicht. : . -

t

Dieser erweiterte Selbsibédienuhgsgedanke im :Gr'dﬁ-'."f',

handel 148t sich auch dadurch verwirklichen, daB8 der :

GroBhandel einzelne Abteilungen direkt in denEinzel-
handelsbetrieb  vorantreibt.

Man spricht in diesem

Zusammenhang von einem Regalmakler, von . einem

+Rack-Jobber”. Dieses System, in den. USA bekannt,

- hat bereits auch. in Europa Eingang gefunden. - Der

GroBBhdndler :verfugt hierbei Ober’ béstimmie Ddrbie-
tungsmdglichkeiten im Einzelhandelsbetrieb. "Er be-

schickt z. B. bestimmte Regale selbst und zeichnét auch :
die Ware mit Preisen aus. Der Einzelhéndler wickelt
“nur- noch das eigentliche Verkaufsgespréch und den

anschlieBenden Verkauf .ab und erhélt dafor eine Pro- .

vision vom GroBhundel vergitet.

Als erste Stufe dieses Rack-Jobber- Sysiems wdre dle :

Situation anzusehen, daB - einer -oder mehrere GroB-

hdndler in einem Einzelhandelsgeschdft Gber ihnen zu- |

" gewiesene Regale verfigen. Eine zweite Stufe dieses

Systems wdre ‘dann erreicht, wenn die Einzelhandels-

Verkaufsstelle .véllig an eine gréBere Zahl von Grof-- ’

héndlern vergeben wirde, womit dann der bekannte

‘qucrshl voll errelcht ware

Diese belsplelhaﬁen Mogllchkelien mbgen ausrelchen E
“for eine Darlegung, in welcher Weise Marketing im
-Bereich der Absatzorganisation des GroBhandels zur

Verwirklichung gelangen kann. Der Zweck dieses Ope-

rierens im. GroBhandel ist darin zu sehen, da} eine

engere Beziehung zwischen GroBhandel und  Einzel-
handel erreicht und damit zu einer Kostensenkung fir

den GroBhandel gelangt wird, die zuletzt natiirlich zu ’

einer Erweiterung der Gewinnzone fihren- soll.

Absatzwege

Bereits: beim Sortiment wurde der Gedanke ange--
schnitten, ob es ginstiger sei, ‘ein breites: Sortiment zu -
offerieren oder ob les sich als zweckmdBiger heraus-
stelle, sich ‘auf ein engeres Sortiment in Form eines -

Spezialsortimentes zu beschrdnken. Dieser Gedanke
der Ausweitung oder Beschrédnkung -tritt erneut auf bei
der Frage, ob ein GroSh&ndler eine méglichst groBe
Zahl von Abnehmern oder eine mdglichst " geringe,
aber kaufkrdftige Zahl von Einzelhdndlern beliefern
solle. Man spricht in diesem Zusummenhung von der
Frage der Kundenselekhon B

. | v
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" Unter dem Gesichtspunkt des Markehng Iassen 5|ch
zwei Typen von GroBhdndlern unterscheiden: . -

— der GroBhédndler, der méglichst viele Abnehmer als
. Nebenhéndler oder Unterhcndler zu gewinnen
suc f

-~ der GroBhéndler, der mogllchs'r wenige Abnehmer

erfaBlt, die fur ihn aber sich als besonders kauf-
krufhg zeigen. Durch sie kann ein GroBhéndler in-
direkt wiederum eine grofie Zahl von Letztverbrau-
chern erreichen und damit in der Endstufe wiederum
eine breite Distribution erlangen.

Der zuerst angesprochene Typ eines GroBhdndlers ist

. der ,klassische” GroBhdndler, der die Lieferungen der
| Industrie Gber sein Sortiment zusammenfat und dann

. Einzelhéndlern bestand, die keinerlei

an eine Vielzah! von Einzelhéndlern weiterleitet. Die-
ser klassische Grof3héndler war in den Gberwiegenden
GroBhandelsunternehmungen anzutreffen, Seine Blite
war in jener Zeit, als eine Vielzahl von weitgestreuten
Interesse ver-
spirten, den GroBhandel auszuschalten, um selbst an
die Industrie heranzutreten; diese Einzelhéndler waren
zu klein, ihre AuftragsgréBen fiir ein solches Denken
nicht grof genug.

Geht man dagegen von der heutigen Situation im Ein-

‘zelhandel aus, so ist eine starke Konzentration (in
Form eines Wachsens der einzelnen Betriebe und in
. Form einer Kooperation, der Zusammenschliisse von

Einzelhandelsunternehmungen) festzustellen. Das deu-

tet auf die mégliche Gefahr hin, daB hier der GroB-"

handel ausgeschaltet wird. Es ist somit eine neue Be-
devtung des GroBhandels in dieser verdnderten Situa-

tion zu suchen, eine neue Bedeutung fir den klassi-
schen Typ des Grofhandels.

Diese neve Bedeutung des klassischen GroBhandels
erglbf sich daraus, daB im Einzelhandel heute eine
" groBe Vermischung der Fachsortimente anzutreffen ist;

=7 gemeint ist hier die Tendenz ,alles unter einem Dach”.

Im Nahrungsmittelbetrieb finden wir eine Vielzahl von
GenuBmitteln, von Gitern des téglichen Bedarfs sowie
ein breites Angebot der sog. Non-Foods. Nichi-Fach-
geschéfte fihren Produkte, die sie als problemlos im
Verkauf betrachten, die ihnen jedoch Umsatz und Ge-
winn bringen. Die Einzelhdndler mit einem so immer
breiter werdenden Sortiment k&nnen nunmehr in ein-
zelnen Artikelgruppen aber nicht mehr die Auftrags-

' . groBen erreichen, die sie fir einen Direkibezug bei

der Industrie befdhigten. Mit ihren Kleinauftrégen
wenden sie sich daher an einen Grof3hdndler, der ihre
differenzierteren Wiinsche erfillen kann.

Sucht man fir diesen Einzélh(:indler mit differenzier-

. terem Sortiment einen Ausdruck, so kénnte man ihn

als. ,Gemischtwarenbetrieb neuer Préigung” bezeich-
nen. Da dieser neue Einzelhdndler eine neve Chance
for den klassischen Grof3handel darstellt, 168t sich von
einer Renaissance des klassischen Typs des GroBhan-

- dels im Hinblick auf den neuen Gemischtwareneinzel-

héndler sprechen. Eine Chance bietet sich hier z.B.
auch in Verbindung mit dem angesprochenen System
des'Rack Jobbers; ein GroBhdndler' kdnnte beispiels-
weise als Regalmakler mit einer bestimmten Artikel-

~gruppe in das gemischte breitere Sortiment eines Ein-

Vi

" merstufe, dem Einzelhandel, @berlegen,

b

zelhandelsbetriebes hineinstoBen.- Der - Einzelhédndler, -

der den Typ des.modernen Gemischtwarengeschiftes -
anstrebt, brauchte hier dann nicht mehr selbst die Sor-
timentserweiterung vorzunehmen; der GroBhandel ist
in der Lage, ihm diese Aufgabe abzunehmen.

Im Gegensatz zum klassischen GroBhdndler steht der- . -

jenige GroBhdndler, der seinen Abnehmerkreis még- -
lichst zu beschrénken sucht. Er méchte sich auf wenige,
jedoch kaufkriftige Einzelhandelsunternehmungen  im
Absatzmarkt konzentrieren. Man spricht hier von
einem LeitgroBhéndler und seinen Systemkunden. Der
Grundgedanke des GroBhéndlers ist dabei, seine Ab-
satzaktivitét zu rationalisieren und die kostenungin-
stigen Kleinauffrége abzulehnen. Dieser GroBhdndler
betreibt eine Kundenselektion in bezug auf wemge,'
aber umsatzstarke Einzelhdndler.

Kundenselektion kann aber nicht einfach in der Weise
betrieben werden, daBB man aus dem bisherigen Kun-
denkreis alle jene Kunden ausschlieBt, die regelméBig
Kleinauftréige, jene kostenungiinstigen Avufirdge, her-

vorrufen. Denn mit jedem Kunden, der ausgeschieden - -

wird, geht auch ein Teil des bisherigen Absatzvolu-
mens des Grof3hdndlers verloren, wenn nicht bereits
ein anderer Einzelhdndler seine Bestellungen aktiviert
hat oder an die Stelle einer groBeren Zahl von aus-
fallenden Kunden ein gréBerer Kunde getreten ist.

Es kann in manchen Féllen durchaus ratsamer sein, mit
einer Vielzahl von Kunden mit Kleinaufirégen zusam-
menzuarbeiten, als sich nur auf wenige GroBabnehmer
zu beschrénken. Denn féllt einer dieser GroBkunden
aus, so ist damit eine grofle Licke im Absatzvolumen
des GroBhdndlers enistanden; fallen dagegen ein.oder.
auch zwei Kleinkunden aus, so ist der Verlust eher zu
tragen. Kundenselektion ist also nicht ohne Risiko!

Unabdingbar verbunden ‘mit dem Gedanken der Be-
schrénkung eines Grofhéndlers auf wenige Abnehmer
ist der Gedanke, daB8 nunmehr zwischen diesem Grof-
hédndler, der seine-Stédrke in der Beschréinkung sieht,
und seinen selektierten Einzelhdndlern eine vermehrte
engere Zusammenarbeit anzustreben ist. Vorstehend
wurde “ bereits einmal davon gesprochen,
GroBhande! erst dann seine Chance richtig: erkannt
hat, wenn er nicht mehr ,an”, sondern ,mit" dem Ein-
zelhandel verkauft. Das soll heilen, daB8 der Grofi-

handel seine absatzwirtschaftliche Aktivitdt nunmehr -

weiter zum Endverbraucher voranzutreiben hat. Er
muBl gemeinsam mit seiner ihm vorgelagerten Abneh-
in welcher
Weise noch optimaler der Verbraucher zu erreichen ist.

Diese Idee findet sich weitgehend verwirklicht in Form -
der Freiwilligen Kette. In dieser Zusammenarbeit, bei
der der GroBhdndler mit dem Einzelhandel gemein-

sam seine Absaizakiivitdt zu verwirklichen sucht, fin-
den sich folgende "Funkiionen ‘stark konzentriert: Be-
schaffung, Sortiment, Werbung, Schulung des Verkaufs-
personals, Ausarbeitung von Sonderangeboten:. und
Preisstellungen, einheitliche Ladengestaltung, gemein-
same Kennzeichnung der Geschdfte, zentrale Buchhal-
tung und Betriebsabrechnung. Das sind nur einige
wenige Maéglichkeiten, die sich in dieser strengen Zu-
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sammenarbeit - zwischen GroBhdndlern und Einzel-

“héndlern. verwirklichen lassen, Doch diese Zusammen-
arbeit ist erst dadurch erméglicht worden, daB ein
" GroBhéndler eine Kundenselektion betrieben hat, dafd
- er sich auf wenige leistungsstarke Einzelhdndler be-
 schrdnkte.

Soll auch am Ende dieses Abschnittes tber Absatz-
- wege versucht werden, den Sinn der Gedanken in be-
zug auf ein Marketing im Groflhandel zusammenzu-
fassen, so ist folgendes zu sagen: Der Typ des klassi-

schen GroBhéndlers wie auch der zur Kundenselektion .
neigende GroBhdndler bieten Ansatzpunkte fir eine .

"bessere Anpassung ‘an den .Absatzmarkt; sie bieten
Méglichkeiten einer Rationalisierung und Kostensen-
kung im Absaiz an den Einzethandel.

Absatzférderung

Der Groﬁhundel ist im allgemeinen gewéhnt, eine Ab-
satzférderung Gber den Preis zu betreiben. Zu nennen

* . wadren hier der Funktionsrabatt, der Mengenrabatt, d|e

Rabatistaffel und andere Instrumente.

Ist es aber noch angezeigt, daB der GroBihandel so
viel Nachdruck auf seine Preise und Spannen legi?
Kann ein GroBhandel seine Markichancen nicht besser
nutzen, wenn er seine Abnehmeér von gewissen Funk-
tionen entlastet, indem -er sie ‘beispielsweise befreit
von all den Tétigkeiten, die nicht direkt zum Ver-
kauf an den Lletztverbraucher rechnen. Hier. taucht
wiederum der Gedanke auf, daf3 der Grof3handel nicht
.an” den Einzelhdndler, sondern ,mit" diesem Einzel-
héndler seine Absatzpolitik gemeinsam betreiben solle.
Man spricht hier auch von einem ,Ganzheitsdenken”
im Handel. Von seiten einer Freiwilligen Kette war in
diesem Zusammenhang folgendes zu vernehmen: ,Wir

. - werden dem Einzelhéndler die ‘Waren kiinftig ohne

einen Aufschlag von Handelsspannen liefern, sondern

lediglich eine Beurbeltungsgebuhr berechnen. Unsere

Gewinne werden wir dann ausschlieBlich aus den Son-
- derdiensten ziehen."

leese Aussage meint, daf3 man also von der Preispoli-
tik im GroBBhandel mehr und mehr Abstand nehmen
solle und dem Einzelhdndler Sonderdienste anbieten
mége. Diese Sonderdienste zielen darauf ab, daf3 der
Einzelhandel von all den Aufgaben entbunden wird,
die nicht direkt zu seiner Verkaufsaktivitdt zdhlen.
Diese Sonderdienste bestehen z.B. aus einer Hilfe bei
"+ der Ladengestaltung, einer Unterstitzung in der Ver-
kduferschulung, einer Beratung in der Verkaufspolitik
am Ladentisch, einer Unterstitzung bei der Werbung
und Schaufenstergestaliung sowie einer Hilfestellung
in bezug auf Kreditierungsmdglichkeiten.

Hier ergibt sich fir den GroBhandel eine Fille von

Méglichkeiten, in bezug auf eine Absatzférderung
aktiv zu werden. Der Gedanke einer solchen Absatz-
"férderung beim Einzelhandel ist aber wiederum eng
verbunden mit der Idee einer Kundenselektion. Denn
diese Absatzférderung kann nur zur Durchfihrung ge-
langen, wenn ein GroBBhéndler eine enge Zusammen-
arbeit mit seinen. Einzelhdndlern betreibt. Diese Maf3-
nahmen der Absaizférderung sichern dem GroBhandel

‘aber auch einen festen Abnehmerstab. Sie bieten dem
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' selektierten
leistungsstarken Einzelhéndler besonders absatzaktiv

GroBhdndler die Gewdhr, daf ‘,,‘seine"

sind; denn von den' zeitraubenden, -nicht. direkt zum - -

Verkauf gehérigen Tétigkeiten hat er sie entlastet.

Diese Tatigkeiten fihri er selbst kostengiinstiger zen- -

tral durch. Damit erreicht er eine starke Absatzférde-
rung bei seinen Einzelhdndlern und nicht zuletzt nator-
lich fior sein eigenes Unternehmen.

MARKETING IM GROSSHANDEL .~ ETWAS NEUES?

Wer den dargebrachten Gedanken Giber ein Marketing

im GroBhandel gefolgt ist, mag an dieser Stelle die
Frage stellen, ob Marketing eigenilich etwas Neues
for den GroBhandel darstelle.

‘Marketing wurde zu Eingang dieser Betrachtungen als
die Denkweise oder die Konzeption einer Unterneh-
mung bezeichnet. Marketing soll damit nichts weiter
sagen, als daf eine Unternehmung — dem heutigen
Wirtschaftsleben entsprechend — einen' addquaten

. Denkstil bendtigt. Man kommt heuvte nicht mehr mit

einer bloBen Improvisation aus, und  auch die sog.
Erfahrung hilft nicht immer weiter, wenn damit" nur
traditionelle Entscheidungen getroffen werden kénnen.
Es soll damit nicht gesagt werden, daB jegliche Intui-

tion oder jegliches Flngersplfzengefﬁhl oder . |egl1che’

Erfahrung véllig beiseite zu tun sei.

Marketing ist nichts anderes als die marktorientierte
Idee oder Konzeption einer Unternehmungsleitung auch
im GroBhande!, die Konzeption, die Markiforschung
benutzt, die prognostiziett, die einen Absatzplan auf-

stellt, die dann den Absatz durchfihrt und ihn schlief3-

lich kontrolliert und die dabei alle genannten acht
Bereiche des Marketing — Nachfrage, Produki, Ab-
satzorganisation, Absatzwege, Absatzférderung,  Ab-
satzkosten, Preis und Konkurrenz — bericksichtigt.

Es wird heute viel von einem ganzheitlichen Denken

im Marketing - gesprochen. In diesem Wort ,ganzheit-

lich” kommt besonders zum Ausdruck, was Marketing -
Man kommt heute nicht ™ ;

eigentlich bezwecken will.
mehr weiter mit der Lésung allein von Teilfragen, mit
dem hin und wieder Werben, mit dem hin und wieder

eine kleine Marktuntersuchung betreiben. Das Ganze = -

auch im GroBhandel bedarf einer systematischen Ar-
beit, eines ganzheitlichen Denkens und Handelns. Da-

mit soll gesagt werden, daf8 es fir einen Grofihandel :

z.B. nicht ausreichend ist, nur einen Teilbereich (z.B.
eine Beschrénkung des Sortiments) ad hoc vorzuneh-
men. Es ist vielmehr gerade langfristig erforderlich,

kontinuierlich alle acht Bereiche des Marketing in das !

Denken und Handeln einzubeziehen. Es ist stets zu
fragen, welche anderen Bereiche des Marketing eine

Neuvausrichtung zu erfahren haben, wenn einer dieser

Bereiche eine Verdnderung erfahren hat.

Wird eine solche Denkweise konsequent verfolgt, dann
ist die Forderung nach einem ganzheitlichen Denken
erfullt. Und dieses ganzheitliche Denken ist der eigent-
liche Kern dessen, wenn man heute vom Marketing
spricht. Der Grofhandel sollte zu erkennen versuchen,

in welcher Weise er dieses ganzheitliche Denken zur -

Anwendung gelangen lassen kann, auf welchen Wegen
er ein Marketing zu verwirklichen vermag.

Vil



