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"Es ist idiotisch, ein oder zwei 

Jahre an einem Buch zu schreiben, 

wenn man in jedem Buchladen 

es für wenig Geld kaufen kann." 

nach Mark Twain 





Das Problem der inhaltlichen Präzisierung und der formalen Er

fassung von Verbundeffekten wurde mir bei einigen Feldstudien 

im Einzelhandel und in der Konsumgüterindustrie immer wieder 

als ein sehr bedeutsames und zugleich bisher kaum strukturier

tes Problem bewußt. Ausgehend von einer rein praxeologischen 

Betrachtungsweise gewannen mit fortschreitender Zeit immer mehr 

prinzipielle Fragen an Gewicht. Solche Fragen grundlegender 

Art, die so dann mein besonderes Augenmerk fanden, waren die 

Skalierung sozialwissenschaftlicher Phänomene und die verhal

tenswissenschaftliche Fundierung von empirischen Regelmäßig

keiten. 

Die vorliegende Arbeit fußt auf einem Forschungsbericht des 

Verfassers, der vom Fachbereich Wirtschafts- und Sozialwissen

schaften der Friedrich-Alexander-Universität Erlangen-Nürnberg 

im Jahre 1976 als Habilitationsschrift angenommen wurde. Sie 

stellt einen Abschluß auch darüberhinausgehender Erkenntnis

prozesse dar und zeigt neue Fragestellungen auf, zu deren Lö

sung ich nur wenig beitragen konnte. 

Ohne die Unterstützung und Kritik vieler Kollegen und Freunde 

wäre der hier dokumentierte Erkenntnisstand nicht erreicht wor

den. Da Erich Merkle im Rahmen eines Gemeinschaftspro jektes 

Teile der Arbeit mitformte, sei ihm das erste Dankeswort abge

stattet. Durch wiederholte Kritik und Anregungen hat Erwin 

Dicht! zur Formulierung der Pro jektziele wesentlich beigetra

gen. Philippe Naert und Alvin J. Silk ver danke ich viele wert

volle Hinweise methodischer Art und die insgesamt sehr frucht

bare Konzentration der Forschungszielsetzung auf wenige wesent

liche Aspekte. Andreas Kaiser, Hermann Diller und Rudolf Scho

bert haben Teile einer früheren Fassung dieser Schrift kritisch 

gelesen. Die Deutsche Forschungsgemeinschaft schließlich hat 

durch die Bereitstellung eines Stipen diums und die Finanzie-
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rung eines Forschungsaufenthalts am European Institute for 

Advanced Studies in Management in Brüssel der Arbeit zum zei

tigen Abschluß und zu einer gewissen Vervollkommnung verholfen. 

Frau �gelika Grätsch hat sich mit unermüdlicher Energie dem 

teilweise schwierigen Manuskript gewidmet. 

Allen Genannten sei für die positiven Aspekte der Arbeit ge

dankt, die negativen möge man dem Autor anlasten. 

Regensburg, im Mai 1978 Franz Bäcker 
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Teil I 

OBJEKT UND METHODIK 

DER ANALYSE DER KAUFVERBUNDENHEIT 



1. BETRIEBLICHE SORTIMENTSPOLITIK UND SORTIMENTSANALYSE 

Gemeinhin gilt das Sortiment als wesentlicher Gestaltungspa

rameter der Unternehmenspolitik. Zum einen determiniert die

se Stellgröße in erheblichem Maße die innerbetrieblichen Dis

positionen, zum anderen prägt sie das Erscheinungsbild der 

betreffenden Wirtschaftseinheit am Markt. Mittels einer ent

sprechenden Ausgestaltung der Sortimentspolitik strebt man 

üblicherweise die Schaffung eines hohen akquisitorischen Po

tentials an. Dies glaubt man dadurch erreichen zu können, 

daß man entweder nach dem Motto "für jeden etwas" unter

schiedlichste Varianten weniger Produkte für verschiedene 

Personenkreise anbietet oder einer bestimmten Personenmehr

heit ein für sie spezifisches breites Angebot offeriert. 

Die vorliegende Studie zielt auf die Analyse der Kaufverbun

denheit von Produkten. Produkte werden als kaufverbunden be

zeichnet, wenn sie gleichzeitig in einem Betrieb erworben 

werden. Die Frage der Kaufverbundenheit von Produkten besitzt 

insbesondere für absatzpolitische Strategien, die auf eine 

Ausschöpfung der Kaufkraft bestimmter Personenmehrheiten aus

gerichtet sind, unmittelbare praktische Relevanz. Trotz die

ser Relevanz werden im Rahmen des betrieblichen Informations

systems keine Anstrengungen zur Analyse des Phänomens der 

Kaufverbundenheit gemacht. Dies ist anband einer Skizze des 

Konzeptes der üblichen Sortimentsanalyse zu verdeutlichen.· 

Unter einem Sortiment versteht man meist "die gedankliche Zu

sammenfassung der für einen bestimmten Zeitpunkt getroffenen 

Auswahl verschiedenartiger selbständiger Sachleistungen zum 

Zwecke der Verwertung im Absatzmarkt"
l)

. Das Sortiment stellt 

demnach die Gesamtheit aller von einer Wirtschaftseinheit 

1) Gümbel (1963), s. 59. 
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dargebotenen Sachgüter dar. Der Terminus Sortiment kann, ethy

mologisch gesehen, jedoch keineswegs allein Handelsbetrieben
2) 

zugeordnet werden, auch erscheint die Beschränkung des Sorti

mentsbegriffs lediglich auf Sachleistungen nicht gerechtfer

tigt.3> 
Sortiment soll daher im Rahmen dieser Arbeit als 

die Summe der. zu einem bestimmten Zeitpunkt am Markt angebo

tenen Sach- und Dienstleistungen einer Unternehmung definiert 

werden.
4> Bei der Zusammenstellung von Sortimenten folgt man 

in der Praxis vielfach bestimmten Faustregeln, die durch Be

griffe wie Stoff-, Verfahrens- bzw. Bedarfstreue oder Her

kunfts- bzw. Hinkunftsorientierung umschrieben werden können .
5) 

Rational betriebene Sortimentspolitik muß auf der Basis einer 

Analyse der absatz- und kostenmäßigen Wirkungen des angebote

nen Sortiments betrieben werden. Die übliche, hier mit dem 

Attribut "traditionell"versehene Sortimentsanalyse stellt 

eine differenzierte Deckungsbeitragsrechnung etwa nach fol

gendem Muster dar
6>

: 

Warengruppe 1 2 3 . .. 12 1: 

Umsatz (GE) 20 so 700 .. . 67 1.807 

variable Kosten (GE) 13 33 470 . . .  44 1. 213 

Deckungsbeitrag (GE) 7 17 230 . . .  23 594 

Schaubild 1: Schema der traditionellen Sortimentsanalyse auf 
der Basis von absoluten Deckungsbeiträgen 
(GE � Geldeinheiten) 

2) Vgl. Majer (1969), s. 14; Treis (1972), S. 82. 
3) Vgl. hierzu Tietz (197 5), s. 223; Gümbel (1974), Sp· 1886. 
4) Als angeboten haben dabei auch solche Produkte zu gelten, 

die von einem Unternehmen regelmäßig geordert werden, aber 
zu einem bestimmten Zeitpunkt nicht körperlich vorrätig 
sind. 

5) Vgl. Schäfer (1950); Treis (1972), s. 85-86; Gümbel (1974), 
Sp. 1890-1891. 

6) Vgl. Dichtl (1970), s. 20-22; Geist (1963), s. 97-114; 
Häfner, Kopp (1974), S. 86-94; Bäcker (1973), s. 142; 
Bäcker (1974), S. 146. 
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