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Vorwort

,»The middleman is not a hired link in a chain forged by a manufacturer, but
rather an independent market, the focus of a large group of customers for
whom he buys . . .“ (McVey, 1960)

Was noch vor mehr als zwei Jahrzehnten als vereinzelte akademische
Meinung abgetan werden konnte, gilt heute in vielen Mérkten als wirt-
schaftsstrukturelles Faktum: die Erstarkung und Eigenstandigkeit des insti-
tutionellen Handels.

Verdnderte Machtpositionen im Distributionskanal von Wirtschaftsgii-
tern erfordern eine Adaption praktischer wie wissenschaftlicher Problemlo-
sungen. Als Beitrag zu letzteren ist der hier vorliegende Sammelband ge-
dacht. Zielsetzung stellt dabei die systematische Herausarbeitung von
Grundlagen zur spezifisch handelsbetrieblichen Marketing-Planung dar.

Im Rahmen eines Vorworts mogen iiber die inhaltlichen und methodi-
schen Anliegen der Herausgeber (vgl. dazu im Detail S. 1 ff.) hinaus einige
personliche Bemerkungen erlaubt sein: Der Erscheinungstermin des Bu-
ches fillt zusammen mit der Vollendung des 60. Lebensjahres von Herrn
0. Univ. Prof. Dkfm. Dr. Gottfried Theuer. Wissend um seine stete Zu-
riickhaltung, was offizielle Ehrungen betrifft, fillt es nicht leicht, einen
adiaquaten Weg fiir die Wiirdigung seiner Personlichkeit und seiner wissen-
schaftlichen Leistungen zu finden. Wir hoffen aber, mit der Widmung dieses
Sammelbandes zum Thema ,,Handels-Marketing* einen solchen Weg ge-
funden zu haben.

Der Titel impliziert die langjahrigen Tatigkeitsschwerpunkte des Jubi-
lars. Gottfried Theuer prigt seit langer Zeit durch eine nahezu uniiberblick-
bare Zahl von engagierten Publikationen, Vorlesungen und Vortrigen die
wissenschaftliche und praktische Diskussion zu handels- und absatzwirt-
schaftlichen Fragestellungen entscheidend mit. Und doch wire es verkiir-
zend, lediglich die inhaltlichen Aspekte seiner Arbeit anzusprechen. Denn
immer wieder verspiirt man seine hohe Befahigung didaktisch, rhetorisch
und durch sein spontanes Verhalten zu motivieren. Der effektive Lehr-
Lern-Transfer ist ihm stets ein wesentliches Ziel seiner Titigkeit.

Gottfried Theuer pflegt oft in der Sprache einer seiner liebsten Freizeit-
beschiftigungen, dem Wandern, zu formulieren: ,,. . . nicht der konkrete
Berg ist wichtig, sondern der Weg dorthin!*“ Abgewandelt stand diese Aus-
sage bei der grundsitzlichen Positionierung des Sammelbands Pate, namlich
der Ableitung generalisierbarer Entscheidungshilfen fiir die Marketing-Pla-
nung von Handelsbetrieben. So dies moglich war, hoben wir die Betrach-
tungsebene von der Vielfalt realer Auspragungen von Handelsunternehmen
zugunsten einer methodisch allgemeineren Analyse an.

Die Auswirkungen von Personlichkeit und Leistungen des Jubilars erfuh-
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ren wir in angenehmer Weise bei der Zusammenarbeit mit den einzelnen
Autoren des Werkes. Es war nicht schwer, Freunde, Kollegen und Schiiler
des zu Ehrenden zur Mitarbeit zu gewinnen. Ihnen allen sei unser herzlicher
Dank fiir die prompte Bereitschaft zur Teilnahme an der Veroffentlichung
und fiir die zuverlissige Bearbeitung von Teilabschnitten ausgedriickt.

Unser aufrichtiger Dank gebiihrt weiters Herrn Werner Schuder fiir die
verlagsméifBige Aufnahme und sorgfiltige Betreuung des Werkes sowie
Herrn Prof. Dr. Giinther Haedrich fiir die motivierende Eingliederung des
Sammelbands in die Reihe ,,Marketing-Management* des Verlags de
Gruyter. Nicht zuletzt sind wir Frau Mag. Dr. Renate Schwab fiir ihre
gewohnt-effiziente und aktivierende Hilfestellung bei der administrativen
Realisierung des Publikationsprojekts und Frau Gabriele Holbl fir die
tiberdurchschnittlich streBstabile und wartezeiten-minimierende Bewilti-
gung der Schreibarbeiten zu groBem Dank verpflichtet.

Karl Oberparleiter definierte einst theoretisches Arbeiten als ,,Denken
auf Vorrat*‘. In diesem Sinne wiinschen wir Herrn 0. Univ. Prof. Dkfm. Dr.
Gottfried Theuer viele weitere Jahre in Gliick und Gesundheit, auf daB sich
seine ,,Vorratsproduktion* an Probleml6sungen zum Bereich Handel und
Marketing friktionslos fortsetze.

Allen Lesern des Sammelbands wiinschen wir einen nutzenstiftenden Zu-
griff auf das hier zusammengestellte ,,inteliektuelle Lager an Aussagen
zum Handels-Marketing. Dann nidmlich hitte sich die Mihe gelohnt.

Wien, Juni 1984 Werner Hasitschka Harald Hruschka
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Zielsetzung und Aufbau des Buches

Verinderte Machtstrukturen im Absatzkanal stellen Problemhintergrund
wie Anreiz zur Herausgabe eines Sammelbands von Beitrdgen zum thema-
tischen Schwerpunkt ,,Handels-Marketing* dar.

Kooperations- und Konzentrationstendenzen im institutionellen Handel,
Konflikte zwischen Industrie und Handel, dynamische Entwicklungen von
Betriebsformen, unternehmenspolitische Konsequenzen technologischer
Innovationen (Scanner, Bildschirmtext), aggressive Preisstrategien fir Mar-
kenartikel u. a. m. prdgen seit Jahren die aktuelle Diskussion tber die
Steuerbarkeit von Giitern entlang unterschiedlicher Distributionswege.

Auf einen gemeinsamen Nenner vereinigt, bedeutet diese splirbare Er-
starkung des Sektors Handel konsequenterweise eine Neuorientierung
praktischer wie wissenschaftlicher Strategien. In der Praxis kommt der An-
passung grundsitzlicher Instrumentalentscheidungen des Marketing (Stra-
tegien) an den verdnderten Restriktionsrahmen steigende Bedeutung fiir
alle Mitglieder des Absatzkanals zu. Wissenschaftsrelevant kann u. a. ein
steigender Bedarf an Unterstiitzungshilfen fiir die Entscheidungsfindung
konkreter Handelsbetriebe vermutet werden. Dem entspricht Anliegen und
Methodik der vorliegenden Schrift.

Umgekehrt proportional zur offensichtlichen Bedeutung einer eigenstin-
digen Marketing-Planung fiir Handelsbetriebe erweist sich die tiber-
raschend geringe Intensitit wissenschaftlicher Beschaftigung mit dem insti-
tutionellen Handels-Marketing. Traditionell dominieren in der Literatur
zum Marketing (implizit oder explizit) herstellerorientierte Ansitze, wih-
rend in der entwicklungsreichen Handelsforschung lange Zeit funktionale
(Handel im Sinne jeglichen Giiteraustausches) Analysen institutionell-ein-
zelbetriebliche Arbeiten verdriangten.

Aufgrund dieses Forschungsdefizits und der Besonderheiten des zu un-
tersuchenden Objektbereichs ergibt sich als von uns prinzipiell angestrebte
Positionierung des Sammelbands im einzelnen:

e Einengung des Aussagenbereichs auf einzelwirtschaftliche Marketing-

Entscheidungen von Handelsbetrieben,

e Herausarbeitung explizit institutionell-handelsspezifischer konzeptionel-
ler und methodischer Grundlagen zum Handels-Marketing,

e Hervorhebung generalisierbarer Aussagen zum Objektbereich ,,Handels-
betriebe*.

Die ersten beiden Ziele leiten sich aus dem vorhandenen Forschungsde-
fizit der institutionellen Handelswissenschaft — v. a. was die Marketing-
Planung betrifft — ab. Das Ziel einer Erreichung generalisierbarer Aussagen
verkniipft u. E. pragmatische mit wissenschaftstheoretischen Uberlegun-
gen, entspricht es doch der Forderung, moglichst informative (d. h. groBere
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Anwendungsbereiche betreffende) Sitze zu produzieren. Gerade im Ob-
jektbereich Handel erscheint dies unumgénglich. Man denke nur an die
duBerst heterogene Erscheinungsvielfalt realer Ausprigungen von Handels-
betrieben sowie an deren stetigen Wandel beziiglich strategischer Ent-
scheidungsparameter des Marketing (z. B. Betriebsform). Daher wurde
weitgehend versucht, das Abstraktionsniveau von z. B. differenzierten Be-
triebstypen auf jenes der diese Ausprigungen beeinflussenden Variablen
anzuheben.

Aus der Sicht anzusprechender Zielgruppen fiir das vorliegende Werk

lassen sich die o. a. Zielsetzungen wie folgt zusammenfassen:
Die Methodik der Gewinnung generalisierbarer Aussagen (auf theore-
tischer und empirischer Ebene) richtet sich an Wissenschaftler mit dem
Forschungsschwerpunkt Marketing und Handel. Ihnen obliegt primar die
kritische, wissenschaftsmethodische Uberpriifung der referierten Problem-
l6sungsansitze.

In seiner inhaltlichen Ausrichtung wendet sich der Band v. a. an Ent-
scheidungstriger in Handelsunternehmen. Entsprechend dieser Zielgruppe
waren wir bemiiht, die inhaltliche Argumentation méglichst nahe an die
aktuelle Problemsituation im institutionellen Handel heranzufiihren (vgl.
z. B. das Kapital iiber neuere elektronische Medien). Die einzelnen Aus-
fiihrungen diirften jedoch nicht nur fiir den Handelsbereich Relevanz besit-
zen. Daneben wire es wiinschenswert, wenn sich Entscheidungstrager, de-
ren Aufgabenstellungen mit Handelsproblemen in Verbindung stehen
(z. B. Markenartikel-Industrie, Kammern, staatliche Stellen), fiir die vor-
gestellten Beitriage zur handelsbetrieblichen Entscheidungsfindung interes-
sierten.

Last not least hoffen wir auf eine nutzenstiftende Rezeption des Werkes
seitens der Studenten. Didaktisch wurde deshalb der libersichtlichen Struk-
turierung des Sammelbands v. a. durch einfiihrende Uberblickskapitel be-
sonderes Augenmerk gewidmet.

GemaiB den formulierten Zielsetzungen stellt sich der Aufbau des Buches
folgendermaBen dar (vgl. Abbildung 1):

Der Sammelband gliedert sich demgema8 in drei Hauptteile, denen jeweils
eine kurze Einbegleitung liber Ziele und Inhalte der jeweiligen Beitrige
vorangestellt wird.

Im Rahmen des Kapitels ,,Konzeptionell-theoretische Grundlagen des
Handels-Marketing* erfolgt eine Analyse der wissenschaftlichen und prak-
tischen Besonderheiten des Objektbereichs Handels-Marketing, die als Ba-
sis gleichermaBen fiir die weitere wissenschaftliche wie praktische Problem-
l6sung dient.

Der Abschnitt ,,Informationsgrundlagen des Handels-Marketing*‘ be-
schéftigt sich schwergewichtig mit einzelbetrieblich notwendigen Informa-
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Abb. 1. Aufbau des Buches
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tionen und Verfahren zur Unterstiitzung der Marketing-Planung von Han-
delsbetrieben (Erhebungs-, Analyse- und Entscheidungsmethoden).

Entsprechend dem prozessualen Ablauf der ,,Handelsbetrieblichen Mar-
keting-Planung*‘ kommt es im dritten Hauptteil des Buches zu einer Dar-
stellung ausgewdhlter Elemente dieses Planungsvorgangs (Ziele, Instru-
mente, Umwelteinfliisse). Dabei wurde neben der aktuellen Problemsicht
neuerer elektronischer Medien v. a. der moglichst generellen Strukturie-
rung des Instrumentalbereichs (weiter Anwendungsbereich fiir Handelsbe-
triebe) Rechnung getragen. Anzumerken verbleibt, daB es sich bei der
Gliederung des Abschnitts ,,Marketing-Instrumente* lediglich um eine di-
daktische Entscheidung handelt, keineswegs jedoch um die Annahme eines
so zu benennenden allgemein giiltigen Marketing-Mix im Handel. Zur Be-
handlung dieser Problemstellung sei der Leser auf das folgende Kapitel
verwiesen.



I. Konzeptionell-theoretische Grundlagen des
Handels-Marketing






Einfithrung

Vorliegender Sammelband zum Thema Handels-Marketing folgt der Ziel-
setzung einer Erarbeitung von Grundlagen zur Entscheidungsfindung iiber
handelsbetriebliche Austauschrelationen.

Dabei sind zunichst — im Rahmen des theoriegeleiteten Forschungspro-
zesses — grundsétzliche Analysen tiber die strukturellen Besonderheiten des
zugrundeliegenden Objektbereichs anzustellen. Marketingtheoretisch er-
weist sich dies als Problemstellung der Konstruktion konzeptionell-theore-
tischer Aussagen zur Ableitung sektoraler Spezifika. Innerhalb der Marke-
ting-Wissenschaft kann dazu auf eine unterschiedlich lange Beschiftigung
mit ziel-, guts-, entscheidungs- und zielgruppenabhéngigen Ansitzen Zu-
griff genommen werden (z. B. Nonprofit-, Dienstleistungs-, Investitionsgii-
ter-, Absatz- und Beschaffungs-Marketing).

Die hier zu untersuchende Aufgabenstellung erweist sich als relativ neu-
artig. Literaturbeitridge zum eigenstindig einzelbetrieblichen Planungsvor-
gang des Marketing fiir Handelsunternehmen sind derzeit noch spérlich
auffindbar. Aufgrund dieser Situation kommt der unterschiedlich pointier-
ten Diskussion iiber die theoretische Basis des Handels-Marketing im vor-
gelegten Band bewuBt ein explizit hoher Stellenwert zu. Im Rahmen des
Kapitels ,,Konzeptionell-theoretische Grundlagen des Handels-Marketing*
befassen sich die einzelnen Autoren dazu mit folgenden ThemensteHun-
gen:

— Erarbeitung einer forschungsprogrammatischen Basis zur objektspezifi-
schen Hypothesenfindung im Handels-Marketing (Hasitschka)
~ Bedeutung gutstheoretischer, wirtschaftsstufenabhingiger und regionaler

Merkmale fiir die Ausgestaltung des absatzpolitischen Instrumentariums

von Handelsbetrieben

(Scheuch)
~ Ziel- und Strategieunterschiede zwischen Handels- und Hersteller-Mar-

keting, absatzpolitische Instrumente des Einzelhandels

(Tietz)

— Relevanz von Entscheidungen beziiglich des Handels-Marketing fiir den
industriellen und gewerblichen Planungsprozef3

(Bratschitsch)

Im ersten Beitrag sichtet Hasitschka zunéichst die bisherigen Ansétze in der
Literatur zum Handels-Marketing und stellt ein Defizit an generalisierba-
ren, konzeptionell-theoretischen Aussagen fest. Aufgrund definierter For-
schungsziele (Generalisierbarkeit von wissenschaftlichen Sétzen, diszipli-
nire Integration, Systematisierbarkeit von Ergebnissen, Forschungsékono-
mie) plddiert der Autor fiir die Heranziehung der Funktionenlehre (Ober-
parleiter) als Basis zur Ableitung unterschiedlich aggregierter Hypothesen
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tiber den Objektbereich Handels-Marketing. Hasitschka schligt dazu die
einzelwirtschaftliche, entscheidungslogische Interpretation des Funktionen-
schemas nach Oberparleiter verbunden mit der aufgabenanalytischen Me-
thodik zur sukzessiven, objektsabhéngigen Prizisierung von Aussagen vor.
Dieses ,.konstruierte Paradigma‘ (Funktionenlehre, Aufgabenanalyse)
kann aus der Sicht des Autors als konzeptionelle, generalisierbare Grund-
lage des Handels-Marketing dienen. Je nach betrachtetem Objektbereich
erscheint jedoch eine darauffolgende Singularisierung (raum-zeitliche Kon-
kretisierung) der Aussagenebene unabdingbar. Dies widerspricht bisheri-
gen Versuchen, ein allgemein giiltiges Marketing-Mix fiir Handelsbetriebe
zu entwickeln.

Scheuch beschiftigt sich in seinem Beitrag ,, Instrumentelle Besonderhei-
ten des Handels-Marketing‘‘ ebenfalls ausfiihrlich mit der Frage der Ablei-
tung genereller Aussagen als Erkldrung fiir den Einsatz absatzpolitischer
Instrumente in Handelsbetrieben. Auch er schlie§t die Konzeptualisierung
eines allgemein (fiir alle Handelsunternehmen) giiltigen Marketing-Instru-
mentariums aus. Scheuch sieht weder die (funktionelle wie institutionelle)
Handelstitigkeit an sich, noch die konkrete Betriebsform (= strategische
Konsequenz der Marketing-Planung) als erkldrende Variable fiir das han-
delsbetriebliche Marketing-Mix an. Vielmehr seien kontextabhingige Be-
sonderheiten absatzpolitischer Instrumente je nach Giiterangebot, Wirt-
schaftsstufe und Region des Untersuchungsobjekts zu analysieren. Dies
filhrt der Autor fiir den Sonderfall beratungsintensiver Handelsbetrieb
(analog zum Dienstleistungs-Marketing) exemplarisch vor.

Tietz konzentriert sich in seinem Beitrag ,,Zur Emanzipation des Han-
dels-Marketing vom Hersteller-Marketing* auf den Realitdtsausschnitt Ein-
zelhandel. Als Zielsetzung der Studie vermittelt er. einen Uberblick iiber
Instrumente und Entscheidungskriterien des Einzelhandels-Marketing auf-
grund der verianderten Machtpositionen zwischen Handel und Industrie im
Absatzkanal. Detaillierte Divergenzen zwischen handels- bzw. industriebe-
trieblichen Zielen und Strategien bilden dabei den konzeptionellen Hinter-
grund fiir die Ableitung von Aussagen zu einzelhandelsspezifischen Zielen
und Mitteln (Betriebstypus, Sortiment, Marken-, Preis-, Kommunikations-
politik). Der Autor illustriert seine diesbeziigliche Argumentation realitits-
nah anhand konkreter Marktstrukturen (z. B. SiiBwaren, Drogerien). Ab-
schlieBend rundet Tietz seine Ausfiihrungen durch Uberlegungen zu kiinf-
tigen Anforderungen und Chancen von Einzelhandelsbetrieben ab. Dabei
bezieht sich der Autor v. a. auf verstirkte Kooperationsbemiithungen im
Absatzkanal (Normalisierung der Emanzipation des Handels).

Im letzten Beitrag zum vorliegenden Kapitel hebt Bratschitsch die ,,Be-
deutung funktioneller und institutioneller Aspekte des Handels-Marketing
fiir Industrie und Gewerbe* hervor. Nach einer definitorischen Gegentiber-
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stellung von funktionalen und institutionalen Festlegungen des Begriffs
,,Handel** geht der Autor auf die fiir Industrie- und Gewerbeunternechmen
wichtige Entscheidung iiber die Inkorporation (,,Eigenfertigung‘‘) versus
Auslagerung (,,Fremdbezug) von Handelsaufgaben ein. Fiir beide Ent-
scheidungsrealisationen erweist sich aus der Sicht des Autors das Wissen um
Methoden des Handels-Marketing als unabdingbare Information fiir Ent-
scheidungstrager im industriellen und gewerblichen Sektor. Bratschitsch
wendet sich dementsprechend gegen eine Vernachlidssigung des Handels-
Marketing innerhalb der Curricula anderer Wirtschaftszweiglehren (z. B.
Industrie-, Gewerbebetriebslehre). AbschlieBend empfichlt der Autor auf-
grund der weitgehenden Interdependenzen im Distributionskanal die Auf-
gabe von Konfrontations- zugunsten Kooperationsverhalten der beteiligten
Unternehmen bzw. Sektoren.






Paradigmatische Basis der marketingwissenschaftlichen
Handelsforschung

Werner Hasitschka

1. Problemstellung

Strukturverdnderungen im institutionalen Handel (v.a. Konzentrations-
und Kooperationstendenzen, Dynamik betriebsformspezifischer Imagepro-
filierung, Einbeziehung technologischer Innovationen) konstituieren seit
langem traditionsreiche Schwerpunkte der Handelsforschung (vgl. Marzen
1982; Nieschlag 1972; Theuer 1978, 295-328; Theuer 1979a, 1-138; Theuer
1979b, 1-34; Tietz 1980, 87-122).

Als gemeinsamer Nenner differenzierter Tendenzen im Handel kann
zweifelsohne die erhéhte Machtposition im Absatzkanal bzw. die ,,Emanzi-
pierung‘‘ des Handels gegeniiber dem Hersteller angesehen werden (vgl.
Oehme 1983, 2; Steffenhagen 1983, 1; Tietz in diesem Band 53 ff.). Ein
steigender Bedarf an Management-Know-How im Handel ist unschwer pro-
gnostizierbar. Diesem Umstand muf} die Wissenschaft Rechnung tragen.

Anliegen dieses Beitrags bildet somit eine Forschungsprogrammatik i.S.
der Unterstiitzung praktischer Entscheidungen in Handelsbetrieben, speziell
bei der Entscheidungsfindung im Marketing.

Innerhalb des hier vorliegenden Sammelbands zum Thema ,,Handels-
Marketing‘‘ erscheint es zunachst unumgénglich, die bisher veroffentlichten
Literaturbeitrdge zu diesem Problemkreis iiberblicksmifig darzustellen.
Aus einer kaum mehr Gibersehbaren Literaturfiille an funktional- bzw. in-
stitutionalorientierten Ansitzen der Erfassung des Objektbereichs ,,Han-
del* (vgl. Leitherer 1961; Schenk 1974b, 487-504; Sundhoff 1979, 133-148)
kann (muB) dabei geschopft werden. Diesbeziigliches Auswahlkriterium ge-
maif der hier vertretenen Aufgabenstellung bildet die explizite Formulie-
rung einerseits objektspezifischer Aussagen zu einem eigenstindigen Mar-
keting der Handelsbetriebe, anderseits der konzeptionell-theoretischen (pa-
radigmatischen) Basis entsprechender Forschungszutritte.

Ersteres Kriterium begriindet sich aus der Notwendigkeit einer hypothe-
tischen Ableitung etwaiger Besonderheiten des Handels-Marketing als
Grundlage fir die weitere Forschungstétigkeit (vgl. in diesem Band Scheuch
31 ff.). Letzteres Kriterium rechtfertigt sich aus der Unabdingbarkeit der
theoretischen Basis fiir den theoriegeleiteten empirischen Priifprozes.
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Im néchsten Arbeitsschritt werden die solcherart ausgewahlten Literatur-
beitriage einer kritischen Beurteilung unterzogen. MafBstab soll dabei die
jeweilige ZweckmiBigkeit der Ansitze beziiglich der heuristischen Ablei-
tung (und Uberpriifung) von konkreten, handelsspezifischen Aussagensy-
stemen zur Marketing-Funktion sein.

Als Zielsetzung des Beitrags gilt die Entscheidung fiir eine anhand defi-
nierter Kriterien als sinnvoll erachteten theoretischen Grundlage zukiinfti-
ger Bemiihungen um die Intensivierung der marketingwissenschaftlichen
Handelsforschung.

2. Arbeitsdefinitorische Einbegleitung

Entsprechend dem gewihlten Thema sind zunichst die Begriffe ,,Para-
digma“, ,,Marketing-Wissenschaft* und ,,Handelsforschung‘‘ nominaldefi-
nitorisch zu prézisieren.

Als Ausgangspunkt der Literatursichtung zum Objektbereich ,,Handels-
Marketing* nach der jeweiligen theoretischen Basis der Beitrdge wird me-
thodologisch bewuf3t auf die Konzeption des ,,Paradigmas‘ abgestellt. Die
Begrindung fillt leicht: Handels-Marketing stellt eine relativ junge Spezia-
lisierung der Marketing-Wissenschaft dar (vgl. Schenk 1979, 280). Das An-
legen eines strengen Theorie-Begriffs' (etwa: raum-zeitlich invariante, em-
pirisch bestitigte Aussagensysteme) wire angesichts der kurzzeitigen Be-
schiftigung mit einem eigenstdndigen Handels-Marketing ,,unfair* gegen-
iiber den bisher absehbaren Publikationen?. Adéquater fiir die Deskription
von Forschungsansitzen einer jungen Disziplin erscheint vielmehr Kuhns
Annahme einer Phasenentwicklung der Wissenschaften je nach sozial
durchgesetztem(n) Paradigma(en)?.

Leider bedarf die Heranziehung der Paradigma-Konzeption fiir unsere
Zwecke einer Explikation, d. h. einer themenspezifischen Prazisierung (vgl.
Opp 1970, 159). Kuhn selbst definierte den Begriff ,,Paradigma‘ ja hdchst
unterschiedlich. Masterman (1974, 61-66) stellte nicht weniger als 21 unter-
schiedliche Versionen dazu fest und gruppierte entsprechend ihren intensio-
nalen Schwerpunkten nach:

— metaphysischen Paradigmen (Glaubenssitze),

— soziologischen Paradigmen (allgemein anerkannte wissenschaftliche Er-
kenntnisse),

— konstruierten Paradigmen (analoge Problemlosungsideen fiir neue Ob-
jektbereiche).

Letzterer Ansatz erscheint natiirlich fiir die Entstehungsphase einer neuen
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wissenschaftlichen (Spezial-) Disziplin besonders bedeutsam. Explizierend

sei daher wie folgt festgelegt:

e Paradigma = (expl.): heuristisches Forschungsprogramm (Menge metho-
dologischer und/oder methodischer Regeln) zur analogen Ableitung ob-
jektspezifischer Hypothesen.

Als Beispiel fiir ein solches (konstruiertes) Paradigma wire etwa der kyber-

netische Ansatz einer analogen Aussagentransformation des Regelkreis-

Konzepts auf unternehmerische Entscheidungstatbestinde anzufiihren.
Der hier vorgestellte Explikationsversuch verbleibt insofern offen, als die

entsprechende syntaktische (formalisierte) Prézision abhéngig von der Ent-

wicklungsreife einer Disziplin differenziert werden kann.
Als weitere Begriffe seien definiert:

e Marketing-Wissenschaft = (df.):
Gewinnung logisch und empirisch intersubjek- W
tiv iiberpriifbarer deskriptiver (beschreiben- L Wissenschaft
der), explikativer (erkldrender) und normati-
ver (vorschreibender) Aussagensysteme /
iber die

zielfunktionale, plandeterminierte Herbeifiih-
rung von Tauschrelationen (vgl. Ha- L Marketing
sitschka/Hruschka 1982, 10).

e Handelsforschung = (df.): ’
Gewinnung wissenschaftlicher (s.0.) Aussa-
gensysteme zur Unterstiitzung der Ziel- und
Mittel-Entscheidungen von Handelsbetrieben.

Wir stiitzen uns somit explizit (einengend) auf den institutionalen Handels-

Begriff (vgl. Theuer 1975, 1738). Dabei verstehen wir unter ,,Handelsbetrie-

ben‘ alle Organisationen mit eigener Rechtspersonlichkeit, deren dominan-

tes Sachziel der Transfer materieller, absoluter Realgiiter* zwischen Wirt-
schaftssubjekten darstellt.

Die oben definierten Begriffe ,,marketingwissenschaftliche Paradigmen
der Handelsforschung* konstituieren im folgenden Abschnitt den Suchfilter
fiir die Literatursichtung.
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3. Paradigmatische Basis der Literatur zum
Handels-Marketing

Der theoriegeleitete empirische Forschungsprozef setzt (schon aus defini-
torischen Griinden) ein forschungszielabhingig zweckméBiges System von
hypothetischen Aussagen (theoretische Basis) voraus. Die Generierung
entsprechender Hypothesen (etwa iiber den Zusammenhang zwischen Son-
derpreisaktionen und Ladentreue) erfordert wiederum aus forschungséko-
nomischen und methodologischen Griinden (Systematisierung empirischer
Falsifizierungsversuche) eine konzeptionelle Grundlage bzw. eine heuristi-
sche Forschungsprogrammatik i. S. des explizierten Paradigma-Begriffs.
Folgt man diesem methodologischen Design des Forschungsprozesses er-
weist sich gerade bei jungen Disziplinen (Handels-Marketing) eine Sichtung
und Beurteilung dieser paradigmatischen Basis als unumgénglich.

3.1 Uberblick itber die Literatur zum Handels-Marketing

Auswahlkriterium fiir die Literatursichtung stellen, wie bereits festgelegt,
(v.a. monographische) Publikationen zum institutionalen Handels-Marke-
ting dar. Dabei wurde besonders auf die Herausarbeitung konzeptioneller
Grundlagen zur wissenschaftlichen Beschiftigung mit einem eigenstindigen
(spezifischen) Handels-Marketing in der Literatur Wert gelegt®. Aus Raum-
griinden muf} die detaillierte Darstellung der einzelnen Beitrige unterblei-
ben. Lediglich ein Uberblick, gegliedert nach der Ahnlichkeit wesentlicher
Paradigma-Elemente (verwendete Analogie, Regeln fiir die Hypothesenab-
leitung), soll angeboten werden. Demnach ergeben sich folgende Schwer-
punkte:
e strukturanalytische Ansitze (z. B. Algermissen 1975; Petermann 1972)
e funktionsanalytische Ansitze (z. B. Hansen 1976; Ochme 1983)
e relationsanalytische Ansitze (z. B. Blumle/Bannier 1975; Steffenhagen
1983)
e instrumentalanalytische Ansitze (z. B. Batzer/Greipl 1975; Welzel
1974).
Unter ,,strukturanalytisch‘‘ wird hier die zunichst typologische (bzw. klas-
sifikatorische) Zuordnung realer Handelsbetriebe zu Merkmalsklassen (Ty-
pen, z. B. Betriebsformen) verstanden. Zielsetzung ist in der Regel die
Strukturierung des Objektbereichs nach hypothetisch homogenen Situa-
tionsklassen und in der Folge die Moglichkeit der Ableitung typusspezifi-
scher (marketingwissenschaftlicher) Hypothesen, etwa {iber differenzierte
Marketing-Konzeptionen fiir Fach- bzw. Selbstbedienungsgeschiifte.
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Andere Autoren versuchen, die spezifische Funktionserfiillung von Han-
delsbetrieben aufgrund der Position im Distributionskanal zu erfassen
(funktionsanalytische Ansitze). Als Analogie-Erklirung findet man z. B.
,,gate-keeper‘‘-(Hansen 1976, 56-59) und ,,Filter*-Konzepte (Oehme 1983,
67-72).

Relationsanalytische Beitrige konzentrieren sich auf konflikt- und/oder
machttheoretische Uberpriifungen der Hersteller-Handels-Beziehungen.
Daraus ableitbare Divergenzen von Ziel- und Instrumentalschwerpunkten
konnten theoretisch zur Ableitung von Hypothesen liber ein eigenstdndiges
Handels-Marketing fiihren.

Instrumentalanalytische Beitridge befassen sich mit der Adaption her-
kommlicher Instrumentalkataloge des Marketing auf die Problemsituation
des Handels.

3.2 Beurteilung der paradigmatischen Basis der Literatur zum
Handels-Marketing

Paradigmen setzen sich, wie eingangs expliziert, aus Analogien (Ldsungs-
ideen, konzeptionelle Basis) und Regeln zur Ableitung (hier) handelsspezi-
fischer Hypothesen iiber die Marketing-Funktion zusammen. ZweckméfBig-
keitskriterium der Literatursichtung fiir die vorliegende Themenstellung
bildet die explizite Formulierung von Aussagen zur spezifischen Konzeption
des Handels-Marketing, also z. B. iiber Marketing-Instrumentalkataloge,
Gewichtung von Instrumenten etc. Entsprechende Aussagen gelten als In-
dikator fiir die Tauglichkeit verwendeter Paradigmen.

Aus dieser Perspektive betrachtet erweist sich die bisherige konzeptio-
nelle Grundlage als diirftig. Zwar existieren eine Reihe von Analogien
(Struktur, Filter, gate-keeper, Macht, Konflikt usw.), jedoch mangelt es
zumeist an der Angabe expliziter Ableitungsregeln fiir die Theorie-Kon-
struktion. Die Frage nach der methodischen Gewinnung eines spezifischen
Handels-Marketing (Instrumentalausprigung wie -gewichtung) bleibt unbe-
antwortet®,

Dieser Befund versteht sich nicht zu Lasten der zitierten Autoren. Fai-
rerweise miissen die Unterschiede zwischen den Zielsetzungen der einzel-
nen Beitrige und der hier vorliegenden angemerkt werden.

Ahnlich zur hier vorgetragenen Beurteilung diirfte sich die angloameri-
kanische Literaturbasis beschreiben lassen. Hollander (1979) konstatiert als
Ergebnis einer umfangreichen Literaturerhebung zum Thema ,,Retail Re-
search‘‘ das vordringlich konzeptionell-theoretische Defizit der Literaturan-
sitze’.
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Die gesamthaft betrachtet konzeptionell-theoretische Schwiche der For-
schungsbeitrige zum Handels-Marketing 148t sich vermutlich nicht nur auf
die ,,Jugend‘‘ dieser Spezialdisziplin zuriickfilhren. Daneben darf die ex-
trem hohe Forschungskomplexitit nicht iibersehen werden. Gravierende
Unterschiede realer Ausprigungen im Objektbereich des institutionalen
Handels (Gro8- und Einzelhandel, Binnen- und Aufenhandel, unterschied-
lichste Betriebsformen und Sortimentsschwerpunkte etc.) sowie die Dyna-
mik der Betriebsformen® und technologischen Innovationen (z. B. Scanner,
Tele-Shopping) erschweren Generalisierungsbestrebungen betrichtlich.
Aber auch die traditionsreiche Dominanz des funktionalen Handels-Be-
griffs (Handel = Giiteraustausch)® iiberdeckte offenbar lange Zeit For-
schungsdefizite handelsbetrieblicher Natur.

4. Vorschlag einer konzeptionell-theoretischen Basis
zukiinftiger Handelsforschung — Zuriick zu einem
verkannten Forschungsansatz!’

4.1 Zielsetzung des Ansatzes

Die im deutschsprachigen wie im angloamerikanischen Bereich konstatierte

,,Fehlmenge an konzeptionell-theoretischen Arbeiten zur institutionalen

Handelswissenschaft (v.a. das Marketing betreffend) kann und darf m.E.

nicht achselzuckend hingenommen werden. Dies ergibt sich aus den Ziel-

setzungen theoretischer Arbeit:

o Generalisierende Zielsetzung: Theorie-Konstruktionen streben i.d.R. die
Erreichung eines moglichst hohen Informationsgrads von Aussagen an.!!
Der hohere Informationsgrad (d. h. die groBere Reichweite wissenschaft-
licher Satze bedingt durch die sukzessive Aufhebung raum-zeitlicher Ein-
schrankungen) generalisierbarer Aussagen dient einer Erweiterung de-
ren Anwendbarkeit auf die Unterstiitzung praktischer Entscheidungsfin-
dung.

e Integrative Zielsetzung: Sollten empirische Priifprozesse nicht im Stadium
raum-zeitlich singuldrer Kasuistik steckenbleiben, miifiten (moglichst ge-
nerelle) theoretische Grundlagen den (moglichst einhelligen) Ausgangs-
punkt fir die empirische Testphase liefern. Dies wiederum wiirde zur
Verstiarkung der Identitdt wissenschaftlicher Disziplinen fithren und da-
mit das Risiko disziplindrer Zersplitterung (bedingt durch isolierte Spe-
zialisierung) mindern.
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o Systematisierende Zielsetzung: Theorie-Konstruktionen zielen u.a. auf sy-
stematische Formulierung von Hypothesen, deren Uberpriifung und auf
die Replikation der Uberpriifung ab. Daraus folgt die erleichterte Zuor-
denbarkeit erfolgter empirischer Tests zu partiellen und/oder totalen
Theorie-Ansitzen. Als (ideales) Resultat ergébe sich ein (extremal for-
muliert) tagreifes Abbild des wissenschaftlichen Erkenntnisstands einer
Disziplin im Uberblick.

e Forschungsdkonomische Zielsetzung: Die bisher angefiihrten methodolo-
gischen Ziele theoretischer Arbeit finden naturgemaB ihren Niederschlag
in der entsprechenden Wissenschaftsorganisation. Eine diesbeziigliche
Okonomisierung ist v.a. aufgrund der Anwendung von Ableitungsregeln
zur Hypothesenfindung!? (versus fallspezifisch jeweils unterschiedliche
Hypothesen-Generierung), der durchgingig theoriegeleiteten empiri-
schen Forschung (versus interessenabhingige Kasuistik) sowie der syste-
matischen Speicherung und erleichterten Abrufbarkeit von Forschungs-
ergebnissen erwartbar.

Diese generellen Zielsetzungen theoretischer Grundlagenforschung dienen

entsprechend der hier zugrundeliegenden Aufgabenstellung der Herausar-

beitung einer konzeptionell-theoretischen Basis fiir das Handels-Marketing
als Entscheidungskriterien zur Auswahl eines bestimmten Paradigmas.

Grundsitzlich bieten sich hierfiir drei Alternativen an: die Heranziehung
eines bislang in der Handelsforschung nicht verwendeten Ansatzes, die Pré-
zisierung eines in der Literatur zum Handels-Marketing (vgl. S. 14 ff.) vor-
gestellten Paradigmas (v.a. in Richtung Ableitungsregeln zur Hypothesen-
findung) oder die Adaptierung eines Ansatzes der funktionalen Handelsfor-
schung (Handel i.S. Giiteraustausch). Wir entscheiden uns fiir die letzte
Variante. Als Kurzbegriindung mag angefiihrt werden: Die Entwicklung
eines innovativen Paradigmas scheidet aufgrund der integrativen, systemati-
sierenden und forschungsékonomischen Zielsetzungen der theoretischen
Arbeit innerhalb der Handelsforschung, die Prazisierung eines bisher vor-
gelegten Ansatzes des Handels-Marketing aufgrund der generalisierenden,
integrativen (hochstwahrscheinlich auch forschungsokonomischen) Ziele
aus.

Gerade im Bereich der Handelsforschung unter Beriicksichtigung ihrer
langen Wissenschaftstradition und offenkundigen Notwendigkeit der Mit-
einbeziehung einzel- wie gesamtwirtschaftlicher Analysen (vgl. Tietz 1975,
Band 1, 3) wird gemiB allen vier Zielsetzungen theoretischen Arbeitens fiir
ein (v.a. integratives) Ankniipfen an die Forschungstradition zuungunsten
einesl3m6glicherweise populdrer anmutenden innovativen Konzepts pla-
diert™.

Infolge des weiten funktionalen Handels-Begriffs ist die Menge an ver-
wendeten Paradigma-Ansitzen kaum mehr tberblickbar (vgl. Schenk
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1974b, 487-504). Unter nochmaligem Riickgriff auf die Ziele konzeptionell-
theoretischer Forschung erfolgt die Auswahlentscheidung in Richtung der
traditionsreichen ,,Funktionenlehre*'*. Der Versuch eines Belegs fiir die
ZweckmaiBigkeit dieses Paradigmas (auch) fiir das Handels-Marketing un-
ter generalisierenden, integrativen, systematisierenden und forschungséko-
nomischen Erwédgungen wird im nichsten Abschnitt angestellt.

4.2 Zuriick zu Oberparleiter — einzelwirtschaftlich, entscheidungslogisch
interpretiert

Kurzdarstellung des Originalzutritts von Oberparleiter (1955)

In seinem grundlegenden Werk ,,Funktionen und Risiken des Warenhan-

dels‘ (2. Auflage, 1955) prisentierte Oberparleiter — ausgehend vom funk-

tionalen Handels-Begriff!® — folgendes Funktionenschema zur gesamt — wie
einzelwirtschaftlichen Analyse von Handelsproblemen:

— Réiumliche Funktion  (Uberbriickung der lokalen ,,Inkongruenzen
zwischen den Endpolen der Giiterwirtschaft*!®,
d. h. Auffindung der Abnehmer bzw. Produzen-
ten und korperliche Ubertragung der Ware sowie
der Gegenleistung)

— Zeitliche Funktion (Ausgleich zeitlicher Unterschiede zwischen Pro-
duktion und Konsum, d.h. Terminfestlegung
der Austauschprozesse!’)

— Quantitatsfunktion (Angleichung der ,,Mengenunterschiede zwi-
schen Erzeugung und Verbrauch“!8, d. h. ,,kol-
lektierende‘‘ bzw. ,,distribuierende*‘! Titigkei-
ten)

— Qualitédtsfunktion (Abstimmung unterschiedlich produzierter bzw.
konsumierter ,,Giiterarten” und ,,Giiter-
grade“zo, d. h. ,,Sortierung*“ und ,,Sortiments-
bildung*?)

— Kreditfunktion (Abbau von ,,Inkogruenzen‘ beziiglich differen-
ten ,,Kapitalbesitzes* von Tauschpartnern®?)
— Werbefunktion (Erhéhung der ,,psychischen Bereitschaft* >} von

Tauschpartnern zum Tauschvollzug)

Als (in unserem Sinne verstanden) konzeptionelle Basis fiir die weitere
wissenschaftliche Arbeit dient dieses generalisierend-abstrakte Schema glei-
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chermaflen der Analyse volkswirtschaftlicher, gruppenwirtschaftlicher wie
einzelwirtschaftlicher Problemstellungen (vgl. Schenk 1974a, 110-120).
Aufgrund der offensichtlichen Notwendigkeit einer Einbeziehung aller die-
ser unterschiedlich aggregierten Forschungszutritte in die (funktional-orien-
tierte) traditionsreiche Handelswissenschaft erscheint ein Konsens iiber den
,,kleinsten gemeinsamen Nenner* besonders wichtig (integrative Zielset-
zung theoretischer Arbeit).Gerade unter dieser Perspektive (Generalisier-
barkeit, Integration) wird fiir die Heranziehung des Ansatzes von Oberpar-
leiter pladiert.?*

Vorschlag einer konzeptionell-theoretischen Basis fiir das
Handels-Marketing:

Oberparleiter — einzelwirtschaftlich, entscheidungslogisch interpretiert

Zielsetzung des Ansatzes stellt die systematische Ableitbarkeit von Hypo-
thesen zur Marketing-Instrumentalplanung eines bestimmten Handelsbe-
triebs dar. Dabei sind unter entsprechenden Hypothesen einerseits Aussa-
gen iber die konkrete Ausgestaltung eines zweckmiBigen Instrumental-
Mix fiir einen realen Handelsbetrieb, anderseits Aussagen tiber Wirkungs-
funktionen zwischen den einzelnen Instrumenten und definierten Zielwer-
ten zu verstehen.

Gemil3 dem oben explizierten Paradigma-Begriff stiitzt sich unser Vor-
schlag auf die Elemente:
~ Funktionenschema (Analogie)

— Aufgabenanalyse (Regel zur Hypothesenableitung).

Als Pramisse gilt dabei die ZweckmaiBigkeit des Funktionenschemas zur
Herausarbeitung von typusspezifischen Handelsfunktionen.?

Dieses ,,konstruierte Paradigma‘‘ versteht sich als generalisierbare Basis
fiir das Handels-Marketing aller realen Auspriagungsformen von Handels-
betrieben. Im Sinne der Prazisierung von Aussagen iiber eine bestimmte
Unternehmung (z. B. konkretes Warenhaus) muf} jedoch durch die Metho-
dik der Aufgabenanalyse das generelle Funktionenschema singularisiert,
d. h. ziel- und restriktionsabhingig auf den konkreten Fall adaptiert wer-
den. Konsequenz dieser Argumentation ist die Unmaoglichkeit der (theore-
tischen) Entwicklung eines einheitlichen Katalogs von Marketing-Instru-
menten fiir alle Handelsbetriebe (vgl. dazu auch in diesem Band Scheuch
34 ff.). Dies dirfte aufgrund der Vielfalt von Handelsbetrieben in der Praxis
plausibel erscheinen. Nochmals zusammengefal3t: Annahme einer generel-
len Basis von Handelsfunktionen und aufgabenanalytischen Methodik zur
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spezifischen Entwicklung beliebig differenzierbarer Marketing-Instrumente
je nach Untersuchungsobjekt (Wirtschaftsstufe, Betriebsform, konkretes
Outlet).

Im Detail sei der Vorschlag wie folgt prazisiert (vgl. Abb. 2): Ausgangs-
punkt der Analyse stellt das nach einzelwirtschaftlichen, entscheidungslogi-
schen Kriterien adaptierte Funktionenschema von Oberparleiter dar. Als
Grundannahme gilt dabei ein entscheidungsprozessualer Ablauf der Mar-
keting-Planung beginnend mit einer Untersuchung der Qualitatsfunktion.
Die von Oberparleiter als ,,Kreditfunktion* benannte Aufgabenstellung
wurde zur ,,Entgeltfunktion* erweitert, die ,,Werbefunktion in Richtung
der ,, Kommunikationsfunktion* ,,modernisiert.

Einzelwirtschaftlich betrachtet erfolgt eine Explikation des Funktions-
Begriffs als ,, Aufgabe‘ (vgl. Hoffmann 1980, 200-207; Kosiol 1966, 61). Die
entsprechende Aufgabenanalyse zur hierarchischen Strukturierung (Kon-
kretisierung) von Globalaufgaben in Detailaufgaben kann folgendermaBen
umschrieben werden (vgl. Frese 1980, 207-217):

Ausgangsobjekt Zielobjekt

\—P— Verr;chtung
v v v

Aufgabenanalyse Aufgabenanalyse Aufgabenanalyse
nach Ausgangs- nach nach
objekten Verrichtungen Zielobjekten

Abb. 1: Aufgabenanalyse

Aufgaben bedeuten also definierte Verrichtungen zur Uberfiihrung von
Ausgangs- in Zielobjekte. Nach den (raum-zeitlich noch unspezifizierten)
Elementen einer Aufgabe gliedern sich analytische Methoden nach den
Ausgangsobjekten (z. B. eingegangene Waren), Verrichtungen (z. B. in-
terne Logistik) oder Zielobjekten (z. B. Sach- und/oder Formalziele eines
Handelsbetriebs). Um zu (theoretischen) Aktivititsbiindeln (Instrumenten)
des Handels-Marketing zu gelangen, miissen daher Globalaufgaben (vgl.
Funktionenschema) betriebsspezifisch verrichtungsanalytisch aufgespalten
und damit konkretisiert werden. Die Unterteilung z. B. der Globalaufgabe
,,Realisierung getroffener Entscheidungen iiber die Sortimentsstruktur* bis
hin zur Detailverrichtung ,,Warenannahme von x Stiick Sorte y/Artikel z**
unterliegt dabei der Beriicksichtigung betriebsspezifischer Restriktionen,
z. B. Betriebsform?, Personalkapazitit, Einkaufslimits etc. Als Ergebnis
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einer solchen Verrichtungsanalyse steht die hypothetische Auflistung von
(je nach Planungsstufe aggregierten) marketingrelevanten®’ Aktivititen eines
realen Handelsbetriebs bzw. deren kostenmdflige Quantifizierung (Instru-
mental-Budgets) durch die zusitzliche Abbildung der Kosten- auf die Ver-
richtungsstruktur. Diese Input-Grofien (Aktivititen, Budgets) wiederum
flieBen im nichsten Arbeitsschritt als unabhdngige Variablen in die Formu-
lierung von hypothetischen Wirkungsfunktion ein.

Zur systematischen Ableitung von Output-Grofien obgenannter Wir-
kungsfunktionen wird vorgeschlagen, die Aufgabenanalyse entsprechender
Globalaufgaben nach dem Kriterium ,,Zielobjekt‘* durchzufiihren. Resultat
dieser ,,induktiv-orientierten‘ (Heinen 1971, 129-132) Methodik stelit ein
Hypothesensystem zur formalen Marketing-Zielhierarchie eines Handels-
betriebs dar, z. B. Wahrnehmung einer bestimmten Sortimentsgruppe sei-
tens des Konsumenten — Aktivierung — Einstellung — Kaufabsicht —
Umsatz (vgl. Kroeber-Riel 1980).

Der vorgestellte Ansatz zur konzeptionell-theoretischen Ableitung von
Hypothesen zum Handels-Marketing sei beispielhaft fir eine Aufgaben-
klasse (Funktion) angedeutet.?®

Beispiel:

— Absatz-Marketing eines Herrenmodenhauses
— Marketing-Strategie (= Betriebsform?): exklusives Markensortiment,

Abnehmersegmentierung nach Einkommen und Berufsposition, inner-

stadtischer Standort, hoherpreisig, exklusive Gestaltung der Werbemittel

(diese Strategiefestlegungen miiBten natiirlich noch operationalisiert wer-

den)

Verrichtungsanalyse (rdumliche Funktion): Abnehmersegmentierung,
Standort (bereits realisiert); interne Raumplanung und -widmung, Zustell-
service (weitere Gliederung wird hier nicht vorgenommen)

Zielobjektsanalyse (rdumliche Funktion): Wahrnehmung, Einstellung,
Kaufabsicht, Umsatzrealisierung aufgrund der o.a. Marketing-Verrichtun-
gen (der rdumlichen Funktion).

Ergebnis (hypothetisch): Aktivititen des raumorientierten Sub-Mix
(Verrichtungen) sowie z. B. Wirkungsfunktion des Zusammenhangs zwi-
schen konkretem Zustellangebot und entsprechender Umsatzverdnderung
(experimentelle Messung). '

Dieses lediglich didaktisch motivierte Beispiel kann naturgemaB nur die
grundsitzliche Struktur unseres Ansatzes wiederspiegeln. Eine konkrete
Fallanwendung ebenso wie der interessante Vergleich mehrerer (paradig-
matischer) Analysen unterschiedlicher Realititsauspragungen (Betriebsfor-
men, spezifische Handelsbetriebe) zur Ableitung situativdifferenter Marke-
ting-Instrumente und Wirkungsfunktionen moge weiteren Arbeiten vorbe-
halten sein (vgl. auch S. 200 in diesem Band).
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Es diirfte jedoch plausibel erscheinen, daf} z. B. schon alleine die aufga-
benanalytische Untersuchung der ,,rdumlichen Funktion** deutlich unter-
schiedliche Hypothesen tiber Input-Output-Relationen je nach betrachtetem
Handelsbetrieb (z. B. GroB- versus Einzelhandel, Diskonter versus Bouti-
que) zu generieren in der Lage ist.

Als Endergebnis einer Umsetzung des hier entwickelten Verfahrens zur
Hypothesenableitung im Handels-Marketing stehen letztlich untersu-
chungsabhingige Input-Output-Variablen bzw. deren quantitative Spezifika-

Funktionenschema Globale Marketing-Aufgaben w
(einzelwirt- (Realisationsphase)
schaftlich, Durchfiihrung getroffener
entscheidungs- Entscheidungen iiber:
logisch)
Qualititsfunktion Sortimentsstruktur (Breite, Tiefe)
Quantitétsfunktion Beschaffungs- und Absatzmengen
Raumliche Funktion Marktsegmentierung und Lokalitit paradigma-
des Warentransfers tische Basis
Zeitliche Funktion Einkaufs- und Verkaufszeitpunkt des Hapdels-
Marketing
Entgeltfunktion Gegenleistungen, Konditionen,
Finanzierung
Kommunikations- Informationsangebote
funktion
I;Verrichtungsanalyse Zielobjektsanalyse )
u ~
Spezifisches Marketing-Instrumental-
Mix eines Handelsbetriebs
Hypothesen-
u Ableitung
(situativ fall-
Wirkungsfunktionen zwischen spezifisch bzw.
aggregiert)
INPUT-Gré6Ben (Aktivititen, OUTPUT-Gré8en
Budgets) =» (Marketing-
Zielhierarchie) J

Abb. 2: Vorschlag zur konzeptionell-theoretischen Basis des Handels-Marketing
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tion. Aufbauend auf diesen konzeptionell-theoretischen Grundlagen kann

im néchsten Arbeitsschritt die vollstindige Formulierung eines Erklirungs-

modells (Variablen-Spezifikation, mathematische Funktionsverldufe, Para-

meterschitzung) und dessen empirischer Test erfolgen. Die daraus resultie-
renden 6koskopisch und/oder demoskopisch erhobenen Reaktionsfunktio-
nen (z. B. werbeabhingige Umsatzverinderung) stellen wiederum einen
zentralen Bestandteil eines Entscheidungsmodells (Optimierungs- bzw. heu-
ristisches Modell) zur Marketing-Mix-Gestaltung von Handelsbetrieben dar.

Zu diesbeziiglichen explikativen und normativen Methodenansitzen sei auf

die Literatur verwiesen.*

Gesamthaft betrachtet sollte der vorgelegte paradigmatische Ansatz dazu
dienen, einen bescheidenen Beitrag zur wissenschaftlichen Durchdringung
des Handels-Marketing zu liefern. Insbesondere durch die (iiber situative
Aussagen hinausgehende) Aggregation untersuchter Input- und Output-
GroBen (z. B. betriebsformspezifische Wirkungsfunktionen, funktionale
Nachfrageelastizititen). Als konzeptionell-theoretische Basis miilte der
Zutritt folgenden Zielsetzungen theoretischen Arbeitens entsprechen
(s.0.):

— Generalisierbarkeit (Anwendungsbasis fiir gesamt- und einzelwirtschaftli-
che Effizienzmessung)

— Integration (Zusammenfithrung theoretischer und empirischer For-
schungsphasen durch Angabe von Ableitungsregeln zur theoretisch ge-
stiitzten Uberpriifung funktionaler Wirtschaftlichkeiten)

— Systematik (Zuordenbarkeit realisierter empirischer Tests und Testrepli-
kationen i.S. der Gewinnung eines Uberblicks iiber vorliufig bestitigte
aggregierte Aussagen zum Handels-Marketing)

— Forschungsékonomie (Aufdeckung von empirischen Testdefiziten, Ver-
kiirzung der Suchzeit fir die Hypothesenfindung).

5. Zusammenfassung

Zielsetzung des Beitrags war die Vorstellung einer konzeptionell-theore-
tischen (paradigmatischen) Basis zur Intensivierung der marketingwissen-
schaftlichen Handelsforschung.

Zunichst wurde ein knapper Uberblick iiber bisherige Lésungsansitze
zum Handels-Marketing geboten und ein Defizit an generalisierbaren (theo-
retischen) Grundlagen festgestellt.

Aufgrund definierter Ziele theoretischer Arbeit (Generalisierung, Inte-
gration, Systematik, Forschungsékonomie) erfolgte die Adaptierung des



