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Marketing im Großhandel
W olfgang 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, 
muß feststellen, daß damit das W ort Marketing in den 
Seltensten Fällen eine hinreichende Erklärung gefun­
den hat. Manch einer setzt Marketing mit Werbung 
gleich; ein anderer spricht von Marketing, wenn er 
Marktforschung meint; ein dritter versteht unter M ar­
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 
klären. Die Auslegung des Begriffes Marketing lautet 
danach: Marketing ist ein Vorwegnehmen dessen, 
w e r  als Konsument etwas w ill, w a s  der Konsument 
will, w a r u m  der Konsument es w ill, w o der Kon­
sument es w ill, w a n n  der Konsument es w ill und 
w ie  der Konsument es w ill.

Marketing w ird hier mit den Wörtern umrissen, die 
wir als „W"-Fragen bezeichnen: wer, was, warum, 
wann, wo und wie. — Doch mit dieser einfachen, a ller­
dings sehr einleuchtenden Begriffsbestimmung kom­
men Praktiker"nicht sehr viel weiter. Sie verlangen von 
jemand, der das Marketing erläutern w ill, daß er An­
leitungen oder Rezepte gibt, nach denen Marketing 
z.B. auch in einer Großhandelsunternehmung betrie­
ben werden kann.

Ober'Marketing im Großhandel ist bisher nur sehr 
wenig an die Öffentlichkeit getragen worden. M ar­
keting bezieht sich zumeist auf die Konsumgüterindu- 
sfrie. W ird  vom Marketing im Handel gesprochen, so 
wendet sich dieses Gedankengut vorwiegend und in 
erster Linie dem Einzelhandel zu. Marketing aber ist 
ein Allgemeingut für alle Unternehmungsarten —  Kon­
sumgüterindustrie, Investitionsgüterindustrie, Großhan­
del, Einzelhandel, Versicherungen, Banken usw. Wenn 
sich der nachfolgende Beitrag auch speziell mit dem 
Marketing im Großhandel beschäftigen wird, so scheint 
es dennoch angebracht, eine kurze Diskussion über die 
allgemeine Deutung dessen voranzustellen, was eigent­
lich Marketing heißt. /

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 zukünftigen Markt auszurichten. 
Eine solche Unternehmung denkt und handelt dabei in

den drei großen Bereichen eines Absatzmarktes. Diese 
drei Bereiche sind: Nachfrage, eigenes Angebot und 
Angebot der Konkurrenz. Das eigene Angebot läßt 
sich dabei in sechs weitere Bereiche unterteilen. Diese 
Teilbereiche werden gebildet aus Produkt, Absatzorga­
nisation, Absatzwege, Absatzförderung, Absatzkosten 
und Preis.

Das effektive Denken und Handeln der Unterneh­
mungsleitung im Sinne des Marketing vollzieht sich 
dabei in Form von fünf Tätigkeiten. Diese lauten: 
Marktforschung, Markt- und Absatzprognose, Absatz­
planung, Absatzdurchführung und Absatzkontrolle.'

Damit wurden acht Bereiche gekennzeichnet, die das 
Objekt des Marketing darstellen. Es wurden ferner 
fünf Tätigkeiten angeführt, die die angesprochene 
Konzeption zur Durchführung gelangen lassen. Faßt , 
tnan diese Gedanken in komprimierter Form z u sa m y^  
men, so ergibt sich nunmehr für Marketing folgende 
Definition:

Marketing ist die Konzeption einer Unternehmung, die 
mittels Marktforschung, Markt- und Absatzprognose, 
Absatzplanung, Absatzdurchführung und Absatzkon­
trolle ein Denken und Handeln in der Nachfrage, in 
dem eigenen Instrumentarium der Absatzpolitik (Pro­
dukt, Absatzorganisation, Absatzwege, Absatzförde­
rung, Absatzkosten und Preis) sowie in der Konkurrenz 
betreibt, um auf diese Weise ihr gesamtes Unterneh­
mungsgeschehen in Verfolgung ihres Unternehmungs­
zieles auf ihren zukünftigen Absatzmarkt auszurich- , 
ten .')

GRUNDE FÜR EIN MARKETING IM  GROSSHANDEL

Soll an dieser Stelle über ein Marketing im Großhan­
del gesprochen werden, so ist es erforderlich. Gründe 
aufzuzeigen, die darlegen, warum eine solche Unter­
nehmungskonzeption im vorbeschriebenen Sinne auch 
im Großhandel notwendig ist. Die Beweisführung für 
das Erfordernis eines Marketing im Großhandel w ird 
an Hand von fünf aktuellen Entwicklungen gegeben 
werden.

A u s s c h a 11 u n g s I  e n d e n z e n g e g e n ü b e r  
d e m  G r o ß h a n d e l

In manchen Diskussionen um den Großhandel werden, 
immer wieder Stimmen laut, daß der Großhandel 
heute im Schmollwinkel stünde und glaube, sich ver-

1) Für weitere Gedanken zur Deutung des Begriffes Marketing vgl.: 
Wolfgang K. A. D i s c h ;  .Marketing —  Konzeption einer Unter­
nehmungsleitung", in: Aktuelle Absatzwirtschart, Hamburg 1964, 
S. 9— 14.
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teidigen zu müssen. Dieser Verteidigungskomplex ist 
daraus abzuleiten, daß der Großhandel zwischen einer 
immer mächtiger werdenden Industrie auf der einen 
Seite und einem durch zunehmende Konzentration und 
Kooperation gekennzeichneten Einzelhandel auf der 
anderen Seite eingebettet ist. Der Großhandel fühlt 
sich durch dieses Anwachsen seiner Angebotsseite und 
seiner Nachfrageseite bedroht.

Muß der Großhandel ober aus dieser Marktstellung 
heraus sich in eine Verteidigungsposition gedrängt 
fohlen? Der Großhandel steht wie jeder andere Markt­
teilnehmer zwischen zwei Parteien; auf der einen Seite 
stehen die anbietenden Hersteller und auf der anderen 
Seite die nachfragenden Einzelhändler. Es steht zwar 
außer Zweifel, daß jede dieser beiden Parteien gern 
die Aufgaben und auch Gewinne des Großhandels 
übernähme, wenn diese Aufgaben so leicht und die 
Gewinne so mühelos einzustreichen wären, wie dies 
o ft angenommen wird.

Kann man nun aber von einer Ausschaltungstendenz 
gegenüber dem Großhandel sprechen? Eine Tendenz 
zur Ausschaltung des Großhandels aus dem Absatz­
weg war während der vergangenen Jahre tatsächlich 
zu beobachten. Diese Ausschaltung des Großhandels, 
die mit dem Ausbau eigener industrieller Absatzorga­
nisationen einherging, war nur angesichts eines schwa­
chen, zersplitterten Großhandels möglich. Heute wird 
dagegen in der Industrie oftmals die Auffassung ver­
treten, daß man dieses Urteil revidieren müsse, daß 
man mit einem eigenen Absatzapparat nicht immer 
besser fahre als über eine Einschaltung des Groß­
handels.

Zweifellos g ibt es jedoch Fälle einer Ausschaltung des 
Großhandels, nämlich dort, wo der Einzelhandel in 
Großbetriebsformen oder in neuen Kooperationsgebif- 
den eines Großhandels nicht mehr bedarf: z. B. W a­
renhäuser und Filialbetriebe. Diese großen Gebilde 
im Einzelhandel treten selbst an die Industrie mit Auf­
tragsgrößen heran, die den Auftragsgrößen im Groß­
handel durchaus gleichzusetzen sind. Hier kann sich 
ein Großhandel nur sehr schwer einschalten. Der 
„überflüssige" Zwischenhändler w ird in diesem Falle 
vom Markt nicht mehr honoriert, da die Großbetriebe 
des Einzelhandels die Großhandelsfunktion selbst aus- 
Oben. — Und man dürfte wohl zumeist diese Fälle im 
Auge haben, wenn man von einer Ausschaltungsten­
denz gegenüber dem Großhandel spricht.

W ie steht es dagegen um die Position des Großhan­
dels zwischen der Vielzahl von kleinen und mittleren 
Industriebetrieben und der großen Anzahl kleiner und 
mittlerer Einzelhandelsunternehmungen? Die Kosten­
rechnung hat Industrie als Anbieter und Einzelhändler 
als Nachfrager mannigfaltig davon überzeugen kön­
nen, daß man die Großhandelsfunktion nicht einfach 
selbst übernehmen, d. h. die Institution des Großhan­
dels übergehen kann. Denn ein Umgehen des Groß­
handels bedeutet für Hersteller und auch Einzelhändler 
zusätzliche Kosten, da sie nunmehr selbst die Funk­
tionen des Großhandels zu tragen und zu finanzieren 
haben.

Mancherorts hat man daher in Industrie und Einzel­
handel festgestellt, daß es sich auf die Dauer oftmals 
kostengünstiger stellt, wenn Funktionen wie Raumüber­
brückung, Lagerhaltung, Vordisposition, Kreditierung, 
Sortimentierung, Markterschließung sowie Interessen­
wahrung und Beratung vom institutionellen Groß­
handel ausgeübt werden, der diese Funktionen weitaus 
rationeller und damit zu geringeren Kosten für seine 
Marktpartner wahrnehmen kann.

Damit ist der Schluß zulässig, daß der Markt den 
Großhandel weiterhin honorieren w ird und von einer 
Ausschaltungstendenz in einer so generellen A rt und 
Weise nicht gesprochen werden kann. Ausschaltung 
des Großhandels erfolgt nur dort, wo Einzelhandels­
betriebe entstehen, die eine Größe aufweisen, daß sie 
die Großhandelsfunktionen selbst übernehmen können. 
Der Großhandel sollte hier jedoch genauestens be­
obachten, w ieweit die Konzentration im Einzelhandel 
voranschreitet und damit die Gefahr einer Ausschal­
tung des Großhandels droht.

Bestehen aber für den Großhandel nicht vielleicht 
Möglichkeiten im Bereich des Marketing, solchen Aus­
schaltungstendenzen entgegenzuwirken?

V e r s c h i e b u n g  d e r  B e d a r f s  s t r u k t u r

M it steigendem Lebensstandard, d. h. mit steigendem 
Einkommen der Konsumenten, werden Voraussagen 
über die zukünftige Nachfrage dieser Konsumenten 
immer schwieriger. Denn mit steigendem Einkommen^ 
verlagert sich ein immer größerer Teil der Nachfrage 
auf nicht unbedingt lebensnotwendige Güter. Das be­
deutet, daß der Konsument eine größere W ahlmöglich­
keit in bezug auf diese Güter und insbesondere auch 
in bezug auf den Zeitpunkt des Kaufaktes hot. Da 
diese Güter nicht zu seinem lebensnotwendigen Bedarf 
zählen, kann er ihren Zeitpunkt beliebig nach seinem 
Ermessen bestimmen. W ir sprechen in diesem Zusam­
menhang von einer „vagabundierenden Kaufkraft".

Diese Entwicklung erschwert die Voraussage der zu­
künftigen Nachfrageentwicklung und die auf dieser 
Voraussage aufbauende Dispositionstätigkeit im Groß­
handel. Der Großhandel muß aber heute vermehrt 
solchen Veränderungen und Verschiebungen in der 
Nachfrage Rechnung tragen. Er muß sich weiter darauf 
vorbereiten, diese Veränderungen Voraussagen zu 
können.

Welche Möglichkeiten im Bereich des Marketing er­
geben sich nun hier, damit der Großhandel eine 
größere Anpassungsfähigkeit an solche Entwicklungen 
in der Nachfrage erreicht und plötzlich auftretende 
Marktverschiebungen ihn nicht aus dem Gleichgewicht 
werfen?

K o n z e n i r a t i o n s e r s e h e i n u n g e n  
i n  P r o d u k t i o n  u n d  E i n z e l h a n d e l

ln Industrie w ie auch im Einzelhandel läßt sich un­
zweifelhaft feststellen, daß immer größere 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 Unternehmensführung erzielt worden sind.
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Das gleiche g ilt für den Einzelhandel, der festgestellt 
hat, daß in größeren Betriebseinheiten ein Massen­
absatz rationeller und kostengünstiger erzielt werden 
kann. Zum Teil werden im Einzelhandel diese größeren 
Betriebseinheiten durch die Kooperation (z. B. in Form 
von Einkaufsgenossenschaften und Freiwilligen Ketten) 
erreicht.

Wenn sich nunmehr bei den Marktpartnern des Groß­
handels eine Konzentration abzeichnet, so bedeutet 
dies für den zwischen diesen Marktpartnern stehenden 
Großhandel gleichfalls ein Bemühen um eine größere 
Betriebseinheit. Ein Blick auf die Umsatzsteuerstatistik 
des Grpßhondels läßt erkennen, doß auch in dieser 
Wirtschaftsstufe bereits derartige Tendenzen sich ob­
zeichnen.

Fordern aber nicht diese Konzentrationserscheinungen 
vom Großhandel ein neues Denken, eine neue Konzep­
tion, eine vermehrte Anwendung des Marketing?

L o h n s  I e i g e r u n g e n  i m H a n d e l

Es steht, außer Zweifel, daß die Produktivität in der 
Industrie rascher zunehmen w ird als im Großhandel. 
Dies beruht darauf, daß in der Produktion größere 
Möglichkeiten der Mechanisierung und Rationalisie­
rung gegeben sind, als diese im Großhandel gefunden 
werden können.

Ohne die grundsätzlichen Möglichkeiten einer Auto­
matisierung auch im Großhandel zu übersehen, kann 
dennoch festgestellt werden, daß in bezug auf eine 
Produktivitätssteigerung noch für längere Zeiträume 
ein großer Unterschied zwischen Industrie und Groß­
handel bestehen wird. Auf lange Sicht ist damit ver­
bunden ein Auseinanderklaffen des Lohnniveaus zwi­
schen Industrie und Großhandel. Denn in beiden W irt- 
sdiaftsstufen werden qualifizierte Arbeitskräfte be­
nötigt. Und die Tatsache der schneller wachsenden 
Produktivität in der Industrie w ird ein wesentlich höhe­
res Lohnniveau hier aufkommen lassen. Das aber 
würde bedeuten, daß die Lohnsteigerungen im Groß­
handel im Vergleich zur Industrie schneller erfolgen 
müssen. Da aber zur Zeit über 50 “/o der Kosten im 
Großhandel auf Löhne und Gehälter entfallen, w ird 
dieser von Lohn- und Gehaltssteigerungen besonders 
hart betroffen werden.

Bestehen vielleicht im Bereich des Marketing Aus- 
gleichsmöglichkeiien für diese Lohnkostensteigerungen? 
Könnte eine Rationalisierung und damit Kostensenkung 
im Absatz Ausgleichsmöglichkeiten für die Kosten­
steigerungen bringen?

I n t e g r a t i o n  u n d  M a r k t a u s w e i t u n g  
i n E u r o p a

In Europa bilden sich zwei Großmärkte: die EWG und 
die EFTA. Diese neuen Markträume werden Umstellun­
gen und Veränderungen im Großhandel hervorrufen. 
Als Folge der Marktausweitung w ird  sich die M arkt­
transparenz, d. h. die Durchsichtigkeit der Marktbedin­
gungen, verringern.

Der größere Markt bedeutet zweifellos für den Groß­
handel eine Erweiterung der Einkaufsmöglichkeiten. 
Damit verbunden sind aber auch vermehrte Risiken. 
Der bisherige Importhändler w ird zu einem Binnen­
großhändler werden; der bisherige Binnengroßhändler 
w ird dagegen in Markträume vorstoßen, die bisher 
dem Importeur Vorbehalten waren. Dadurch w ird eine 
zunehmende Konkurrenz im Bereich der Beschaffung 
des Großhandels anzutreffen sein.

Der Europamarkt bietet dem Großhandel aber auch 
auf der Absatzseite neue Chancen. Der Exporthändler 
kann leichter in die Partnerstaaten der Integrations­
gebilde vorstoßen; der bisherige Binnengroßhändler 
w ird auf der anderen Seite seine Absatzräume aus­
weiten. Damit entsteht audi von der Absatzseite her 
eine stärkere Konkurrenz unter den Großhandelsunter­
nehmungen.

Um aber die Vorteile auf der Beschaffung«- und Ab­
satzseite im größeren Europamarkt voll nutzen zu 
können, werden die Unternehmungsgrößen im Groß­
handel wachsen müssen, damit der Großhandel zu 
einer adäquaten Partnerschaft mit Industrie und Ein­
zelhandel gelangen kann.

Bildet dies aber nicht wiederum einen neuen Ansatz­
punkt für ein Marketing im Großhandel?

PRAKTISCHE A NW END U NG  DES MARKETING IM  GROSSHANDEL

Fünfmal wurde im vorangehenden Abschnitt die Frage 
gestellt, ob sich abzeichnende Entwicklungen im 
Großhandel ein Marketing von dieser Wirtschaftsstufe 
veriangen.

Das Hauptinteresse eines Durchschnittsgroßhändlers 
g ilt aber immer noch dem Einkauf und insbesondere 
den Einstandspreisen. Dieses Interesse ist damit zu 
erklären, daß die Einstandspreise den weitaus größten 
Teil der Verkaufspreise im Großhandel ausmachen. Ein 
Druck auf den Einstandspreis der abzusetzenden Pro­
dukte bewirkt einen deutlich fühlbaren Erfolg in bezug 
auf eine Kostensenkung und Erlössteigerung. Daraus 
aber erwächst eine Einseitigkeit in der Betriebspolitik 
im Großhandel. Es w ird  die Wechselwirkung über­
sehen, die zwischen Kosten auf der Beschaffungsseite 
und den Vorgängen auf dem Absatzmarkt bestehen. 
Und diese Vorgänge auf dem Absatzmarkt bilden nun­
mehr den Ansatzpunkt für die Behandlung einiger 
praktischer Beispiele einer Anwendung des Marketing 
im Großhandel.

Sollte eine Diskussion der praktischen Anwendung des 
Marketing im Großhandel in ihrem vollen Umfang 
betrieben werden, so reicht der Platz an dieser Stelle 
nicht aus. Denn dieses Vorhaben würde verlangen, daß 
das Marketing nunmehr in allen eingangs beschrie­
benen acht Bereichen dargelegt würde; aber nicht nur 
in den acht Bereichen, sondern auch hinsichtlich der 
fünf Tätigkeiten müßten sich die Gedanken bewegen. 
Hier soll sich die Diskussion daher nur auf einige, aber 
besonders markante Probleme des Marketing im Groß­
handel beschränken.
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S o r t i m e n t

Zum Bereich des Produictes innerhalb des Instrumen­
tariums der Absatzpolitik einer Unternehmung zählen 
die drei Problemkreise: Produktgestaltung, Verpackung 
und Sortiment. In diesem Zusammenhang soll das für 
den Großhandel besonders interessante Teilgebiet des 
Sortiments herausgegriffen werden.

Man spricht heute davon, daß die Sortimentsfunktion 
im Großhandel wieder zu Ehren komme. Es bahne sich 
ein Wandel in der Absatzpolitik der Industrie in der 
Weise an, daß die Sortimente der Abnehmer (des Ein­
zelhandels) breiter würden, der einzelne Hersteller 
selbst aber immer mehr zur Spezialisierung gedrängt 
werde. Darin — so ist zu hören — läge die Begrün­
dung, daß die Sortimentsfunktion des Großhandels 
wieder zu Ehren komme.

Dem Großhandel obliegt nämlich damit heute die Auf­
gabe, die immer differenzierter werdenden Wünsche 
der Konsumenten, die sich ja beim Einzelhändler 
niederschlagen, einerseits und auf der anderen Seite 
die Spezialisierungstendenzen in der Industrie auszu­
gleichen. Es läßt sich hier von einer echten Ausgleichs­
funktion des Großhandels sprechen. Die gegenwärtige 
Wirtschaftssituation fordert eine Institution des Groß­
handels, die diese Aufgabe sachgerecht zu lösen 
verm ag

W ie aber nun soll der Großhandel 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 Wünschen der Konsu­
menten und damit des Einzelhandels entspricht?

Hier läßt sich nun keine allgemein gültige Aussage 
treffen. Das Bemühen des Großhändlers sollte aber 
dahin gehen, den Umfang des gleichartigen typischen 
Warensortiments in relativ vielen Abnehmerbetrieben 
des Einzelhandels zu erforschen und darauf aufbauend 
das eigene Warensortiment auszurichten, Das würde 
bedeuten, daß ein typisches Warensortiment im Groß­
handel entsteht, womit erreicht w ird, daß nunmehr 
dieser Großhändler gegenüber seinen Lieferanten mit 
vereinheitlichten Großbestellungen auftreten kann. 
Hierbei zeigt sich auch die angesprochene enge Ver­
knüpfung der Absatzfunktion mit der Beschaffungs­
funktion im Großhandel.

Es zeigt sich aber noch eine weitere Entwicklung, die 
bisher im Großhandel wenig Fuß fassen konnte: die 
Notwendigkeit der Marktforschung. Diese Sortiments- 
ausrich'tung in Form der Erstellung eines schwerpunkt­
mäßigen typischen Warensortiments ist nur möglich, 
wenn durch Marktforschung beim Einzelhandel und 
den anschließenden Konsumenten festgestellt worden 
ist, wie im Einzelhandel die Sortimente bestehen und 
vor allen Dingen wo die Schwerpunkte dieser Sorti­
mente liegen. Denn diese Schwerpunkte im Einzel­
handel muß der Großhandel in seinem eigenen Sor­
timent vereinigen.

Ein solches typisches Warensortiment ist nun aber nicht 
einfach in der Weise zu verwirklichen, daß man aus­

IV

schließlich umsatzschwächere Sortimentsteile ausschei­
det. Das würde eine Schmälerung der Gewinne hervor­
rufen. Für das nunmehr schwerpunktmäßig gestaltete 
neue Sortiment muß eine sehr gezielte Absatzförde­
rung betrieben werden: Werbung, Kundenbearbeitung, 
Errichtung eines besonderen Kunden- und Reparatur­
dienstes, Fortbildung spezialisierter und qualifizierter 
Fachkräfte usw. Gegebenenfalls ist fernerhin der Ge­
danke zu prüfen, ob nicht im Anschluß an die vorge­
nommene Sortimentsbeschränkung eine erneute Sor­
timentsergänzung in der Weise vorgenommen werden 
kann, daß der neuerliche Spezialgroßhändler auf dem 
Wege einer horizontalen Kooperation mit interessen­
gleichen Großhändlern eine erneute Sortimentsergän­
zung erreicht.

/¡Tier zeigt sich sehr deutlich, daß eine einzige Maß­
nahme im absatzwirtschaftlichen Bereich isoliert durch­
geführt zum Mißerfolg führen kann.jA lle in eine Sor­
timentsbeschränkung kann nicht erfolgreich sein^ es 
bedarf stets der Ergänzung und Abstimmung dieser 
Maßnahme mit den anderen Maßnahmen im Bereich 
des Instrumentariums der Absatzpolitik.

In bezug auf die Gestaltung eines Großhandelssorti- 
mentes bestehen nunmehr zwei Möglichkeiten: ein 
Sortiment, das sich an der „technischen Verwandtschaft" 
von Produkten ausrichtet, und ein Sortiment, das sich 
an der „absatzwirtschaftlichen Verwandtschaft" der 
Erzeugnisse orientiert. Bei der technischen Verwandt­
schaft w ird davon ausgegangen, daß in einem Groß­
handelssortiment die Waren geführt werden, die aus 
einer einheitlichen Branche stammen, die einen ge­
meinsamen Rohstoff haben u.a.m. Die Verwandtschaft, 
die zum Sortiment führt, ist auf technischen Daten be­
gründet. Von absatzwirtschaftlicher Verwandtschaft der 
Produkte innerhalb eines Großhandelssortiments w ird 
dann gesprochen, wenn die Zusammensetzung der 
Produkte unter Gesichtspunkten erfolgt, die sich am 
Absatzmarkt des Großhandels orientieren. Hier werden 
Produkte zusammengeführt, die auf die Sortiments­
wünsche der Abnehmerbetriebe ausgerichtet sind.

Beide Orientierungen —  die technische wie die absatz- 
wirtschaftliche —  mögen ihre Berechtigung haben. 
Dennoch sollte ein Großhandelsbetrieb unter Gesichts­
punkten des Marketing prüfen, ob in seinem Sortiment 
die technische Verwandtschaft mit der absatzwirtschaft­
lichen übereinstimmt. Denn im heutigen Wirtschafts­
leben hat das absatzwirtschaftliche Denken das techni­
sche zum Teil überrundet, ist aber zum mindesten mit 
ihm gleichgestellt.

Greift man an dieser Stelle nochmals den Gedanken 
auf, welche verschiedenen Thesen veranlassen zu 
sagen, daß ein Marketing im Großhandel notwendig 
ist, so tr itt besonders der Kostengedanke hervor. Stei­
gende Kosten ließen die Frage entstehen, ob Marke­
ting hier eine Abhilfe schaffen kann. Und es läßt sich 
feststellen, daß eine marketingorientierte Sortiments­
politik sehr gut dazu geeignet ist, eine Kostensenkung 
herbeizuführen. Denn durch die Errichtung eines typ i­
schen Warensortiments w ird ein höherer Lagerum­
schlag und ein höherer Warenumschlag und damit eine

Wirtschaftsdienst 1964/Xll

i



Kostendegression pro Auftrag erreicht. — Marketing 
in Form" des Sortimentsdenkens bietet-somit Ober eine 
Kostensenkung den geforderten Ausgleich für die stei­
genden Kosten im Großhandel.

A b s Q t z o r g a n  I s a 1 i o n
Ein Beispiel der neueren Zeit im Bereich der Absatz­
organisation bildet das Cash-und-Carry-System. Das 
dbsatzwirtschaftliche Denken in dieser Hinsicht soll 
das Beispiel einer Großhandelsunternehmung verdeut­
lichen. Diese Großhandlung pflegt sowohl das Bedie- 
nungs-als auch das Cash-und-Carry-System. Für den 
Bestellgroßhandel ist die Mindestrechnungsgröße bei

■ 500 DM festgelegt. Demgegenüber soll die Rechnungs­
größe im Cash-und-Carry-Bereich nicht' unter 150 DM 
.liegen. Zwischen Bestellsystem und Selbstbedienung im

' Großhandel besteht also'ein, beträchtlicher Unterschied
, in bezug auf die Rechnungsgrößen. Der Bestellgroß- 

handel soll>derart durchrationalisiert werden, daß Lie­
fertouren zusammengestellt Werden können, bei denen

; nur Großaufträge zui- Auslieferung gelangen. Das be­
deutet eine erhebliche Kostensenkung- pro Auftrag. Die 
Verwirklichung dieses Gedankens findet sich sehr w eit­
gehend, bei den Freiwilligen Ketten und^den Einkaufs­
genossenschaften. ' ;

Im Cosh-und-Carry-Sysbm soll dagegen dem Einzel­
handel die Möglichkeit' geboten werden, zu jeder be­
liebigen Zeit kleinere Bestellungen zu erledigen. Dafür 
w ird dem Einzelhandel aber aufgebürdet, ■ gewisse 
Funktionen nunmehr selbst zu übernehmen:. nämlich 
das'Abholen der Ware und die Barzahlung. Auch dies

i • bedeutet eine Kostensenkung im Großhandel, da die­
ser nunmehr bestimmte Funktionen abg ib t,'fü r die ihm 
sonst Kosten entstanden.

Dieses Beispiel einer Großhandlung zeigt, wie Mar­
keting im Bereich der Absatzorganisation betrieben 
werden kann. Die Absatzorganisation im Großhandel 
erfährt eine optimale Anpassung an die Bedürfnisse 
der Abnehmer, der EinzelKändler. Ein Blick, in die W irt­
schaftswirklichkeit zeigt, daß dieses Gedankengut be­
reits in einer großen Zahl von Großhandlungen Ein-

■ gang gefunden hat. Als jüngstes Beispiel mag der Zu­
sammenschluß von zwei Großhändlern a ls-M itglieder 
einer Freiwilligen Kette mit einem selbständigen Cash- 
und-Corry-Betrieb genannt werden.

Es ist aber nicht ausreichend, nur vergangene Entwick­
lungen zu betrachten. Selbstbedienung ist heute im ' 
Einzelhandel und auch im. Großhandel bereits etwas 
Selbstverständliches geworden. Der Großhandel sollte 
sich-daher bereits mit zukünftigen Entwicklungsstufen 
befassen. Und es erscheint notwendig, daß sich die Be­
ziehungen zwischen • Großhandel und seinen Abneh­
mern enger gestalten. Der Großhandel sollte noch 
mehr versuchen, nicht mehr „an" den Einzelhandel ab­
zusetzen, sondern „durch“ diesen Einzelhandel mit deni 
Konsumenten in engeren Kontakt zu kommen. ^

Das bedeutet für den Großhandel, daß: er seinen Be­
trieb mit dem Verkaufsgeschäft des Einzelhandels als 
Einheit zu betrachten hätte. Dieser Gedanke meint, 
daß ein Großhandel seine Bedienungsfunktion gegen-
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über dem Einzelhandel derart organisieren muß, daß 
der Bestellgroßhandel derart perfektioniert w ird, daß 
ein Besuch der Einzelhändler beim Großhändler oder : 
umgekehrt von Vertretern des , Großhandels beim Ein­
zelhandel immer weniger .notwendig w ird. Der Einzel-’ 
händler sollte mehr- und mehr mit Hilfe der heutigen . 
technischen Einrichtungen in die Lage versetzt werden, 
direkt sich aus dem Großhandelsbetrieb heraus zu be- ■ 
dienen, ohne daß er sich dorthin zu begeben hätte. - 
Die Mittel hierzu sind der Katalog, das Telefon o d e r. 
das Lochkarten- und Elektroniksystem. Damit würde 
der Großhandel auf der anderen Seite aber auch er­
reichen, daß er seine Absatzfunktion weiter in den 
Bereich des Einzelhandels vorantreiben kann. ^  Damit­
w ird eine höhere Stufe der Selbstbedienung im Groß­
handel erreicht. : ’ .

Dieser erweiterte Selbstb.edienungsgedanke im Groß-.': 
handel läßt sich auch dadurch verwirklichen, daß der ; 
Großhandel einzelne Abteilungen direkt in den;Einzel­
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 
Großhändler ¡verfügt hierbei über bestimmte Ddrbie- 
tungsmöglichkeiten im Einzelhandelsbetrieb. Er be- , 
schickt z. B. bestimmte Regale selbst und zeichnet auch 
die Ware mit Preisen aus. Der Einzelhändler wickelt 
nur noch das eigentliche Verkaufsgespräch und den 
anschließenden Verkauf,ab und erhält dafür eine Pro­
vision vom Großhandel vergütet.

Als erste Stufe dieses Rack-Jobber-Systenis wäre die 
Situation anzusehen, daß einer oder mehrere Groß­
händler in einem Einzelhandelsgeschäft Ober ihnen zu­
gewiesene Regale verfügen. Eine Zweite Stufe dieses 
Systems wäre dann erreicht, wenn die Einzelhandels- •, 
Verkaufsstelle völlig an eine größere Zahl von Groß­
händlern vergeben würde, womit dann der bekannte ■’ 
Bazarstil voll erreicht wäre.

Diese beispielhaften Möglichkeiten mögen ausreichen 
für eine Darlegung, in welcher Weise Marketing im’

■ Bereich der Absatzorganisatiön des Großhandels zur 
Verwirklichung gelangen kann. Der Zweck dieses Ope- 
rierens im Großhandel ist darin zu sehen, daß eine 
engere Beziehung zwischen Großhandel und Einzel­
handel erreicht und damit zu einer Kostensenkung für 
den Großhandel gelangt w ird, die zuletzt natürlich zu 
einer Erweiterung der Gewinnzone führen soll.

A b s a t z w e g e

Bereits, beim Sortiment wurde der Gedanke ange­
schnitten, ob es günstiger sei, ein breites'Sortiment zu 
offerieren oder ob ês sich als zweckmäßiger heraus­
stelle, sich auf ein engeres Sortiment in Form eines' 
Spezialsortitnentes zu beschränken. Dieser Gedanke 
der Ausweitung oder Beschränkung tr itt erneut auf bei 
der Frage, ob ein Großhändler eine möglichst große 
Zahl von Abnehmern oder eine möglichst geringe, 
aber kaufkräftige Zahl von Einzelhändlern beliefern 
solle. Man spricht in diesem Zusammenhang von der 
Frage der Kundenselektion. • ■



Unter'dem  Gesichtspunkt des Marketing lassen sich 
zwei Typen von Großhändlern unterscheiden;

— der Großhändler, der möglichst viele Abnehmer als 
sog. Nebenhändler oder Unterhändler zu gewinnen 
sucht

— der Großhändler, der möglichst wenige Abnehmer 
erfaßt, die für ihn aber sich als besonders kauf­
kräftig zeigen. Durch sie kann ein Großhändler in-

— direkt wiederum eine große Zahl von Letztverbrau­
chern erreichen und damit in der Endstufe wiederum 
eine breite Distribution erlangen.

Der zuerst angesprochene Typ eines Großhändlers ist 
der „klassische" Großhändler, der die Lieferungen der 
Industrie über sein Sortiment zusammenfaßt und dann 
an eine Vielzahl von Einzelhändlern weiterleitet. Die­
ser klassische Großhändler war in den überwiegenden 
Großhandelsunternehmungen anzutreffen. Seine Blöte 
war in jener Zeit, als eine Vielzahl von weitgestreuten 
Einzelhändlern bestand, die keinerlei Interesse ver­
spürten, den Großhandel auszuschalten, um selbst an 
die Industrie heranzutreten; diese Einzelhändler waren 
zu klein, ihre Auftragsgrößen für ein solches Denken 
nicht groß genug.

Geht man dagegen von der heutigen Situation im Ein­
zelhandel aus, so ist eine starke Konzentration (in 
Form eines V^achsens der einzelnen Betriebe und in 
Form einer Kooperation, der Zusammenschlüsse von 
Einzelhandelsunternehmungen) festzustellen. Das deu­
tet auf die mögliche Gefahr hin, daß hier der Groß­
handel ausgeschaltet w ird. Es ist somit eine neue Be­
deutung des Großhandels in dieser veränderten Situa­
tion zu suchen, eine neue Bedeutung für den klassi­
schen Typ des Großhandels.

Diese neue Bedeutung des klassischen Großhandels 
ergibt sich daraus, daß im Einzelhandel heute eine 
große Vermischung der Fachsortimente anzutreffen ist; 
gemeint ist hier die Tendenz „alles unter einem Dach". 
Im Nahrungsmittelbetrieb finden w ir eine Vielzahl von 
Genußmitteln, von Gütern des täglichen Bedarfs sowie 
ein breites Angebot der sog. Non-Foods. Nicht-Fach­
geschäfte führen Produkte, die sie als problemlos im 
Verkauf betrachten, die ihnen jedoch Umsatz und Ge­
winn bringen. Die Einzelhändler mit einem so immer 
breiter werdenden Sortiment können nunmehr in ein­
zelnen Artikelgruppen aber nicht mehr die Auftrags­
größen erreichen, die sie für einen Direktbezug bei 
der Industrie befähigten. M it ihren Kleinaufträgen 
wenden sie sich daher an einen Großhändler, der ihre 
differenzierteren Wünsche erfüllen kann.

Sucht man für diesen Einzelhändler mit differenzier- 
terem Sortiment einen Ausdruck, so könnte man ihn 
als „Gemischtwarenbetrieb neuer Prägung" bezeich­
nen. Da dieser neue Einzelhändler eine neue Chance 
für den klassischen Großhandel darstellt, läßt sich von 
einer Renaissance des klassischen Typs des Großhan­
dels im Hinblick auf den neuen Gemischtwareneinzel­
händler sprechen. Eine Chance bietet sich hier z. B. 
auch in Verbindung mit dem angesprochenen System 
des Rack Jobbers; ein Großhändler'könnte beispiels­
weise als Regalmakler mit einer bestimmten Artike l­
gruppe in das gemischte breitere Sortiment eines Ein­

zelhandelsbetriebes hineinstoßen. Der Einzelhändler, 
der den Typ des modernen Gemischtwarengeschäftes 
anstrebt, brauchte hier dann nicht mehr selbst die Sor­
timentserweiterung vorzunehmen; der Großhandel ist 
in der Lage, ihm diese Aufgabe abzunehmen.

Im Gegensatz zum klassischen Großhändler steht der­
jenige Großhändler, der seinen Abnehmerkreis mög­
lichst zu beschränken sucht. Er möchte sich auf wenige, 
jedoch kaufkräftige Einzelhandelsunternehmungen im 
Absatzmarkt konzentrieren. Man spricht hier von 
einem Leitgroßhöndler- und seinen Systemkunden. Der 
Grundgedanke des Großhändlers ist dabei, seine Ab­
satzaktivität zu rationalisieren und die kostenungün­
stigen Kleinaufträge abzulehnen. Dieser Großhändler 
betreibt eine Kundenselektion in bezug auf wenige, 
aber umsatzstarke Einzelhändler.

Kundenselektion kann aber nicht einfach in der Weise 
betrieben werden, daß man aus dem bisherigen Kun­
denkreis alle jene Kunden ausschließt, die regelmäßig 
Kleinaufträge, jene kostenungünstigen Aufträge, her­
vorrufen. Denn mit jedem Kunden, der ausgeschieden 
wird, geht auch ein Teil des bisherigen Absatzvolu­
mens des Großhändlers verloren, wenn nicht bereits 
ein anderer Einzelhändler seine Bestellungen aktiviert 
hat oder an die Stelle einer größeren Zahl von aus­
fallenden Kunden ein größerer Kunde getreten ist.

Es kann in manchen Fällen durchaus ratsamer sein, mit 
einer Vielzahl von Kunden mit Kleinaufträgen zusam­
menzuarbeiten, als sich nur auf wenige Großabnehmer 
zu beschränken. Denn fä llt einer dieser Großkunden 
aus, so ist damit eine große Lücke im Absatzvolumen 
des Großhändlers entstanden; 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
schränkung eines Großhändlers auf wenige Abnehnher 
ist der Gedanke, daß nunmehr zwischen diesem Groß­
händler, der seine Stärke in der Beschränkung sieht, 
und seinen selektierten Einzelhändlern eine vermehrte 
engere Zusammenarbeit anzustreben ist. Vorstehend 
wurde bereits einmal davon gesprochen, daß der 
Großhandel erst dann seine Chance richtig erkannt 
hat, wenn er nicht mehr „an", sondern „m it" dem Ein­
zelhandel verkauft. Das soll heißen, daß der Groß­
handel seine absatzwirtschaftliche Aktivitä t nunmehr 
weiter zum Endverbraucher voranzutreiben hat. Er 
muß gemeinsam mit seiner ihm vorgelagerten Abneh­
merstufe, dem Einzelhandel, überlegen, in welcher 
Weise noch optimaler der Verbraucher zu erreichen ist.

Diese Idee findet sii:h weitgehend verwirklicht in Form 
der Freiwilligen Kette. In dieser Zusammenarbeit, bei 
der der Großhändler mit dem Einzelhandel gemein­
sam seine Absatzaktivität zu verwirklichen sucht, fin ­
den sich folgende Funktionen stark konzentriert: Be­
schaffung, Sortiment, Werbung, Schulung des Verkaufs­
personals, Ausarbeitung von Sonderangeboten und 
Preisstellungen, einheitliche Ladengestaltung, gemein­
same Kennzeichnung der Geschäfte, zentrale Buchhal­
tung und Betriebsabrechnung. Das sind nur einige 
wenige Möglichkeiten, die sich in dieser strengen Zu-
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sammenarbeit zwischen Großhändlern und Einzel­
händlern verwirklichen lassen. Doch diese Zusammen­
arbeit ist erst dadurch ermöglicht worden, daß ein 
Großhändler eine Kundenselektion betrieben hat, daß 
er sich auf wenige leistungsstarke Einzelhändler be­
schränkte. .

Soll auch am Ende dieses Abschnittes über Absatz­
wege versucht werden, den Sinn der Gedanken in be­
zug auf ein Marketing im Großhandel zusammenzu­
fassen, so ist folgendes zu sagen: Der Typ des klassi­
schen Großhändlers wie auch der zur Kundenselektion 
neigende Großhändler bieten Ansatzpunkte für eine 
bessere Anpassung an den Absatzmarkt; sie bieten 
Möglichkeiten einer Rationalisierung und Kostensen­
kung im Absatz an den Einzelhandel.

A b s a t z f ö r d e r u n g

Der Großhandel ist im allgemeinen gewöhnt, eine Ab­
satzförderung Ober den Preis zu betreiben. Zu nennen 
wären hier der Funktionsrabatt, der Mengenrabatt, die 
Rabattstaffel und andere Instrumente.

Ist es aber noch angezeigt, daß der Großhandel so 
viel Nachdruck auf seine Preise und Spannen legt? 
Kann ein Großhandel seine Marktchancen nicht besser 
nutzen, wenn er seine Abnehmer von gewissen Funk­
tionen entlastet, indem er sie beispielsweise befreit 
von all den Tätigkeiten, die nicht direkt zum V e r ­
k a u f  an den Letztverbraucher rechnen. Hier taucht 
wiederum der Gedanke auf, daß der Großhandel nicht 
„an" den Einzelhändler, sondern „m it" diesem Einzel­
händler seine Absatzpolitik gemeinsam betreiben solle. 
Mein spricht hier auch von einem „Ganzheitsdenken" 
im Handel. Von seiten einer Freiwilligen Kette w ar in 
diesem Zusammenhang folgendes zu vernehmen: „V /ir 
werden dem Einzelhändler die Waren künftig ohne 
einen Aufschlag von Handelsspannen liefern, sondern 
lediglich eine Bearbeitungsgebühr berechnen. Unsere 
Gewinne werden w ir dann ausschließlich aus den Son­
derdiensten ziehen.“

Diese Aussage meint, daß man also von der Preispoli­
tik  im Großhandel mehr und mehr Abstand nehmen 
solle und dem Einzelhändler Sonderdienste anbieten 
möge. Diese Sohderdienste zielen darauf ab, daß der 
Einzelhandel von all den Aufgaben entbunden w ird, 
die nicht direkt zu seiner Verkaufsaktivität zählen. 
Diese Sonderdienste bestehen z. B. aus einer Hilfe bei 
der Ladengestaltung, einer Unterstützung in der Ver­
käuferschulung, einer Beratung in der Verkaufspolitik 
am Ladentisch, einer Unterstützung bei der Werbung 
und Schaufenstergestaltung sowie einer Hilfestellung 
in bezug auf Kreditierungsmöglichkeiten.

Hier ergibt sich für den Großhandel eine Fülle von 
Möglichkeiten, in bezug auf eine Absatzförderung 
aktiv zu werden. Der Gedanke einer solchen Absatz­
förderung beim Einzelhandel ist aber wiederum eng 
verbunden mit der Idee einer Kundenselektion. Denn 
diese Absatzförderung kann nur zur Durchführung ge­
langen, wenn ein Großhändler eine enge Zusammen­
arbeit mit seinen Einzelhändlern betreibt. Diese Maß­
nahmen der Absatzförderung sichern dem Großhandel 
aber auch einen festen Abnehmerstab. Sie bieten dem

Großhändler die Gewähr, daß „seine" selektierten 
leistungsstarken Einzelhändler besonders absatzaktiv 
sind; denn von den zeitraubenden, nicht direkt zum 
Verkauf gehörigen Tätigkeiten hat er sie entlastet. 
Diese Tätigkeiten führt er selbst kostengünstiger zen­
tral durch. Damit erreicht er eine starke Absatzförde­
rung bei seinen Einzelhändlern und nicht zuletzt natür­
lich für sein eigenes Unternehmen.

MARKETING IM  GROSSHANDEL ^  ETWAS NEUES?

W er den dargebrachten Gedanken Ober ein Marketing 
im Großhandel gefolgt ist, mag an dieser Stelle die 
Frage stellen, ob Marketing eigentlich etwas Neues 
für den Großhandel darstelle.

Marketing wurde zu Eingang dieser Betrachtungen als 
die Denkweise oder die Konzeption einer Unterneh­
mung bezeichnet. Marketing soll damit nichts weiter 
sagen, als daß eine Unternehmung —  dem heutigen 
Wirtschaftsleben entsprechend —  einen adäquaten 
Denkstil benötigt. Man kommt heute nicht mehr mit 
einer bloßen Improvisation aus, und auch die sog. 
Erfahrung h ilft nicht immer weiter, wenn damit nur 
traditionelle Entscheidungen getroffen werden können.
Es soll damit nicht gesagt werden, daß jegliche Intui­
tion oder jegliches Fingerspitzengefühl oder jegliche 
Erfahrung völlig beiseite zu tun sei.

Marketing ist nichts anderes als die marktorientierte 
Idee oder Konzeption einer Unternehmungsleitung auch 
im Großhandel, die Konzeption, die Marktforschung 
benutzt, die prognostiziert, die einen Absatzplan auf­
stellt, die dann den Absatz durchführt und ihn schließ­
lich kontrolliert und die dabei alle genannten acht 
Bereiche des Marketing —■ Nachfrage, Produkt, Ab­
satzorganisation, Absatzwege, Absatzförderung, Ab­
satzkosten, Preis und Konkurrenz — berücksichtigt.

Es w ird heute viel von einem ganzheitlichen Denken  ̂
im Marketing gesprochen. In diesem W ort „ganzheit- / 
lieh" kommt besonders zum Ausdruck, was Marketing ■’ 
eigentlich bezwecken w ill. Man kommt heute nicht , 
mehr weiter mit der Lösung allein von Teilfragen, mit / 
dem hin und wieder Werben, mit dem hin und wieder 
eine kleine Marktuntersuchung betreiben. Das Ganze 
auch im Großhandel bedarf einer systematischen A r­
beit, eines ganzheitlichen Denkens und Handelns. Da- ; 
mit soll gesagt werden, daß es für einen Großhandel 
z. B. nicht ausreichend ist, nur einen Teilbereich (z. B. 
eine Beschränkung 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 , 
Neuausrichtung zu erfahren haben, wenn einer dieser ( 
Bereiche eine Veränderung erfahren hat.

W ird  eine solche Denkweise konsequent verfolgt, dann 
ist die Forderung nach einem ganzheitlichen Denken 
erfüllt. Und dieses ganzheitliche Denken ist der eigent­
liche Kern dessen, wenn man heute vom Marketing 
spricht. Der Großhandel 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.

Wirtschaftsdienst 1964/XII VII


