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AKTUELLE ABSATZWIRTSCHAFT

Die Rolle der Absatzmittler in der wirtschaftlichen

Entwicklung

Prof. Dr. E. Jerome McCarthy, East Lansing, Mich, *)

bsatzwirte meinen oft, daB eine intensivere Befas-
Asung mit der Entwidklung echter aktiver Absatz-
mittler eine bedeutsame Rolle fiir die wirtschaftliche
Entwicklung spielen koénnte. Aber ihr Enthusiasmus
wird nicht immer von anderen geteilt. Unternehmer
und Wirtschaftsplaner gehen gewdhnlich davon aus,
daB schon hinreichend genug Absatzmittler existieren.
Und Marktveranstaltungen, Einzelhdndler und Gro8-
hindler bestehen seit Tausenden von Jahren. Absatz-
wirte miissen daher mehr anbieten als nur ihren Glau-
ben und ihre Uberzeugung, wenn sie andere voll und
ganz von der bedeutenden Rolle der Absatzmittler in
einem Wirtschaftssystem iiberzeugen wollen.

Einer der Hauptgriinde fiir ein haufiges MiBverstind-
nis hinsichtlich der Rolle der Absatzmittler ist, daB
sie im allgemeinen alle unter dem Sammelbegriff
Zwischenhédndler zusammengefat werden. In Wirk-
lichkeit aber gibt es viele unterschiedliche Arten von
Zwischenhdndlern. Nahezu jeder unterscheidet sich
von jedem anderen. Auf der anderen Seite bestehen
einige grundlegende absatzwirtschaftliche Funktionen,
die durchgefiihrt werden miissen. Diese sind Beschaf-
fung, Absatz, Finanzierung, Lagerhaltung, Risikoiiber-
nahme, Transport, Einteilung in Giiteklassen und In-
formationsbeschaffung iiber Markte. Es ist unsere Auf-
gabe, zu zeigen, dafl Hersteller ein unterschiedliches
AusmaB dieser Funktionen auf unterschiedlichen Stu-
fen wirtschaftlicher Entwicklung benétigen.

Das erste Augenmerk gilt der Entwidklung einzelner
Hersteller oder Industrien. Es wird gezeigt werden,
da8 Produzenten nur dann wachsen kénnen, wenn
echte Absatzmittler im richtigen Zeitpunkt am richti-
gen Platz vorhanden sind. Ist dies nicht der Fall, koén-
nen Hersteller davon abgehalten werden, ihr groBt-
mogliches Wachstum zu erreichen. Es ist ohne wei-
teres ersichtlich, daB, wenn viele Unternehmen einer
Volkswirtschaft in dhnlicher Weise blockiert werden,
dies einen wesentlichen Einfluf} auf die wirtschaftliche
Entwidklung eines ganzen Landes haben kann. Es soll
aber nochmals darauf hingewiesen werden, daB das
Augenmerk in dieser Analyse der Entwicklung ein-
zelner Hersteller oder Industrien gilt.

Es wird begonnen mit einer Betrachtung der verschie-
denen Arten von Herstellern und Absatzmittlern.

*) Die Ubersetzung des in amerikanischer Sprache verfaBten Ori-
ginals besorgte Marianne Disch, Hamburg.
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Dann wird gezeigt, wie diese zusammengehen und
wie dies die wirtschaftliche Entwicklung beeinflu8t,
Zuerst jedoch ist die Institution des Absatzmittlers zu
definieren. Ein Absatzmittler ist ein Unternehmen,
das in den FluB von Giitern und Diensten vom Her-
steller zum Verbraucher oder Verwender eingeschal-
tet ist mit der Aufgabe, Konsumenten zufriedenzu-
stellen und seine eigenen Ziele zu erreichen. Nicht
alle Absatzmittler sind dabei in gleicher Weise wirk-
sam, wie noch darzulegen sein wird.

TYPEN VON HERSTELLERN

In den meisten Volkswirtschaften sind fiinf Typen
von Herstellern 1) anzutreffen:

Typ 1: selbstversorgende (autarke) Hersteller

Typ 2: selbstversorgende Hersteller mit gelegentlichen
Uberschiissen

Typ 3: produktionsorientierte Hersteller
Typ 4: marktorientierte unabhéngige Hersteller
Typ 5: marktorientierte integrierte Hersteller.

Mandhimal sind alle fiinf Typen in einer Branche
gleichzeitig vorhanden, doch dies ist micht die Regel.
In dieser Klassifikation aber spiegeln sich einige ent-
wicklungsgeschichtliche Aspekte wider, da die Mit-
glieder eines Wirtschaftszweiges oftmals diese Stufen
nacheinander durchlaufen. Ein Unternehmen braucht
dabei nicht alle Stufen zu erleben. Die héheren Stufen
scheinen erfolgreicher zu sein, und mit der Zeit elimi-
nieren sie ihre weniger wirksamen Konkurrenten.
Dieses System will also keinesfalls sagen, daB ein
Wirtschaftszweig sich durch alle fiinf Stufen entwik-
keln muB. Dies erfolgt in der Realitdat nicht. Nur ohne
ausreichend aktive Absatzmittler wére dies ein zwangs-
laufiger ProzeB.

Typ 1: Die selbstversorgenden Hersteller

Dies sind im Grunde in sich geschlossene, Familien-
oder erweiterte Familieneinheiten, die auf einer Exi-
stenzgrundlage arbeiten. Sie erzeugen in der Regel
keine Uberschiisse und haben ferner auch kein Inter-
esse daran, mit anderen Einzelwirtschaften zu tau-
schen oder zu handeln. Ein historisches Beispiel wére

1) Kleine landwirtschaftliche Betriebe werden ebenso wie GroB-

betriebe der Industrie als Hersteller bezeichnet.
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ein frithes Rittergut. Heutige Beispiele sind die Jager-
stimme im entlegenen Afrika oder Australien, umher-
ziehende Dschungelgemeinschaften in Afrika und im
Fernen Osten sowie einige Nomadenvélker. Diese
Stufe konstituiert das eine Ende der Folge im vorge-
legten System. Solange die Wertschdtzungen und Ein-
stellungen dieser Hersteller gegeniiber der wirtschaft-
lichen Organisation sich nicht &ndern, kénnen Absatz-
mittler zu ihrer Entwidklung keinen Beitrag leisten.

Typ 2: Die selbstversorgenden Hersteller mit
gelegentlichen Uberschiissen

Diese Einheiten, vor allem landwirtschaftliche Be-
triebe auf der Existenzebene, haben sich aus der
reinen selbstversorgenden Stufe herausentwickelt,
aber sie sind immer noch in erster Linie Selbstver-
sorger. Die Uberschiisse, die sie anzubjeten haben,
resultieren aus besonders giinstigen Wetterbedingun-
gen oder der Verfiigbarkeit von freier Zeit, die der
Herstellung von Handarbeiten zugewandt wird, z. B.
Korb- oder Lederarbeiten, die gewchnlich im weiteren
Umkreis erhéltlich sind.

Hier wird eine absatzwirtschaftliche Funktion bend-
tigt: der Absatz. Auf dieser Stufe bendtigt der Her-
steller einen Ké&ufer. Es mufl einen Ort geben, wo der
Hersteller seinen Uberschufl absetzen kann. Er kann
die Absatzfunktion selbst ausfithren. Aber im allge-
meinen wird er es fiir wiinschenswert halten, seinen
UberschuB an einen Absatzmittler zu verduBern, der
die Absatzfunktion fiir ihn ausiibt. In diesem Fall
muB der Absatzmittler notwendigerweise auch andere
Funktionen ausiiben: Finanzierung, Lagerhaltung, Klas-
sifizierung in Giiteklassen, Transport und Risikoiber-
nahme.

Typ 3: Die produktionsorientierten Hersteller

Hierunter fallen landwirtschaftliche Familienbetriebe,
die spezielle Ernten fiir den Markt erstellen. Eben-
falls zahlen hierzu Hiitten- und Handwerksbetriebe.
In mehr entwickelten Wirtschaften rechnen hierher
Hersteller, die sich auf Automobil- oder Elektronik-
teilen, Bekleidung oder Nahrungsmitteln oder andere
Produkte, die in einer modernen Wirtschaft zu finden
sind, spezialisieren. Dieser Typ von Unternehmen —-
kleine und groBe — findet sich ebenfalls in den am
weitesten entwidkelten Volkswirtschaften.

Was den Hersteller. vom Typ 3 von den beiden vor-
hergehenden Typen unterscheidet, ist die Spezialisie-
rung einer Produktion fiir den Markt. Diese Herstel-
ler werden empfindlich abhéngig von Absatzmittlern,
da sie sich auf ein oder auch mehrere Produkte spe-
zialisieren und ihre Ausbringung absetzen miissen,
um ihre eigenen Bediirfnisse decken zu kénnen. Sie
setzen nicht mehr nur Uberschiisse ab, wie es die
Hersteller vom Typ 2 taten.

Eine bedeutsamere Unterscheidung aber liegt zwischen
den Haltungen der Hersteller vom Typ 3 und den
Herstellern vom Typ 4 und 5. Die Hersteller vom
Typ 3 haben eine Produktionsoriehtierung im Gegen-
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satz zur Marktorientierung. Sie neigen dazu, solche
Produkte herzustellen, die leicht und bequem zu pro-
duzieren sind. Sie mdgen nicht vollkommen den Markt
ignorieren, aber sie neigen noch dazu, standardisierte
Produkte zu erzeugen, fiir die sie filhlen oder anneh-
men, daB eine Nachfrage besteht. Oft stellen sie ge-
rade nur das her, was sie schon fiir Jahre produziert
haben. Aus Griinden der Einfachheit wird auf jene
Hersteller nicht eingegangen, die nur auf erteilte Auf-
trdge hin produzieren. Sie befriedigen grundsétzlich
ihre Kunden, aber hauptsachlich deswegen, weil eher
der Kunde als der Hersteller spezifiziert, was herge-
stellt werden soll.

Hier werden absatzwirtschaftliche Funktionen bend-
tigt, und zwar s&mtliche. Diese produktionsorientier-
ten Hersteller erwarten geradezu die Einschaltung der
Absatzmittler, damit diese alle oder mahezu alle
Absatzfunktionen fiir sie tibernehmen. Sie scheinen
den allgemeinen Bedarf fiir ihre Produkte als gegeben
hinzunehmen und erwarten, daB jemand ihnen helfen
wird, sie ,loszuwerden”. Sie haben teilweise noch
nicht einmal eine eigene Verkaufsabteilung., Oder
falls sie iiber eine solche verfiigen, so mag dieser nur
eine sehr schwache Stellung zugewiesen sein, ndmlich
die Erzeugnisse eben ,loszuwerden”.

Typ 4: Die marktorientierten unabhdngigen Hersteller

Hier denkt der Hersteller vom Kunden als dem Kénig.
Er versucht, ein Marketing-Mix ?) zu entwickeln, um
ganz bestimmte Mairkte zu treffen und nicht das zu
produzieren, was sich als einfach fiir ihn erweist.
Wiahrend die technischen Faszilititen solcher Her-
steller denen des Typ 3 gleich sein konnen, ist die
Marktorientierung doch das Unterscheidende.

Ein Hersteller vom Typ 4 denkt nicht iiber seine Ver-
kaufsabteilung als einen Appendix, dessen Aufgabe
es ist, die Produkte ,loszuwerden”. Hier nehmen die
absatzwirtschaftlichen Spezialisten teil an der Ent-
wicklung des Marketing-Mix und helfen, neue Mdég-
lichkeiten zu entwickeln. Das Unternehmen setzt die
Marktforschung ein, um den Markt genauer kennen-
zulernen und um dariiber Aufschluf8 zu erhalten, wie
weit es selbst und die von ihm eingeschalteten Ab-
satzmittler ihre Ziele erreichen,

Die hier benétigten absatzwirtschaftlichen Funktionen
sind: Absetzen und Markterkunden. Dieser Hersteller
mag zwar ebenfalls Absatzmittler benétigen, die
alle absatzwirtschaitlichen Funktionen flir ihn tiber-
nehmen, aber insbesondere bedarf er der besonderen
Unterstiitzung in bezug auf die Funktionen des Ab-
setzens und der Markterkundung. Dieses Unterneh-
men versucht, neue Absatzmdglichkeiten zu ergriin-
den und bessere Produkte und/oder Dienste zu ent-
wickeln. Das verlangt nach einer Kooperation durch
den gesamten Absatzweg hindurch,

2) Ein Marketing-Mix kann definiert werden als eine Kombination
des richtigen Produktes zum richtigen Preis, das am richtigen Ort
mit der richtigen Absatziérderung erhiltlich ist, um einen be-
stimmten - Markt zufriedenzustellen. Vgl. hierzu auch: E. Jerome
McCarthy: Basic Marketing; A Managerial Approadh,
2. Aufl,, Homewood/Ill. 1964, Kapitel 2.
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Typ 5: Die marktorientierten integrierten Hersteller

Hersteller vom Typ 5 sind wie die vom Typ 4 mehr
marktorientiert als produktionsorientiert. Beim Typ 5
jedoch werden die absatzwirtschaftlichen Funktionen,
die ehemals von unabhédngigen Absatzmittlern iiber-
nommen wurden, vom Hersteller selbst ausgefithrt.
Die Integration verschiedener Produktionsstufen ist
also nicht das Kennzeichen eines Herstellers vom
Typ 5. Solche Integrationsarten finden sich bereits
auf fritheren Stufen.

Ein Hersteller vom Typ 5 miBt der Befriedigung aus-
gewdhlter Kundengruppen besondere Bedeutung bei
und ist sehr stark abhéngig von Marktforschung, Pro-
dukt- und Absatzplanung sowie kurzfristigen Absatz-
analysen, um neue Pléane und Strategien zu entwerfen.
Er muBl diese Instrumente wirksam einsetzen, da er
nun fiir alle Entscheidungen im gesamten Absatzweg
verantwortlich ist, Entscheidungen, die friilher von
zwei oder mehreren unabhdngigen Unternehmen ge-
tragen wurden.

Einige europdische und amerikanische Unternehmen
haben bereits diese Stufe des Herstellers vom Typ 5
erreicht. Es gibt Beispiele im Bereich von Nahrungs-
mitteln, Bekleidung, Schuhen sowie anderen kurz-
und langlebigen Verbrauchs- und Gebrauchsgiitern.
Oftmals entstand die Integration von der Einzelhan-
delsstufe her (Riickwértsintegration). Aber auch im
landwirtschaftlichen Bereich finden sich hochgradig
integrierte H&hnchenproduzenten, die ihre Produk-
tivitdt stark erhohten, Preise reduzierten und den
Markt erweiterten. Es scheint, daB die Hersteller an-
derer landwirtschaftlicher Produkte einen &hnlichen
Weg einschlagen. Und einige ,Propheten” in den
USA meinen, daf General Electric und vielleicht auch
andere é&hnliche Unternehmen schluBendlich in ein
vollintegriertes Unternehmen einmiinden werden, da
von zahlreichen bestehenden GroB- und Einzelhdnd-
lern nur unzureichende Leistungen angeboten werden.

TYPEN VON ABSATZMITTLERN

Hersteller vom Typ 1 benétigten keine Absatzmittler,
wihrend Hersteller vom Typ 5 alle absatzwirtschaft-
lichen Funktionen selbst {ibernehmen. Aber die Mehr-
heit der Hersteller bedarf der Einschaltung von Ab-
satzmittlern, und zwar von Absatzmittlern unter-
schiedlicher Art. Nachstehend werden die drei Grund-
typen von Absatzmittlern beschrieben. Dabei wird
dasselbe Numerierungsschema wie bei den Herstel-
lern zur Anwendung kommen, um die oben angespro-
chenen Gedanken fortzufithren. Es sei nochmals be-
tont, da8 hier nicht gesagt werden soll, daB alle Arten
notwendig sind fiir die Entwicklung eines Wirtschafts-
zweiges oder einer Volkswirtschaft; es wird hier der
historischen Entwicklung gefolgt. Die Bedeutung der
Absatzmittler in der wirtschaftlichen Entwicklung wird
spédter behandelt werden.

Die drei Grundtypen von Absatzmittlern sind die fol-
genden:
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Typ 2: lokale Markte und Héandler
Typ 3: Héndler und Kaufleute

Typ 4: absatzwirtschaftlich orientierte Handler und
Kaufleute,

Typ 2: Lokale Mérkte und Handler

Lokale Mairkte oder Messen konnen es einem Her-
steller vom Typ 2 erméglichen, seine Produkte selbst
abzusetzen oder Hédndler zu finden, die diese Aufgabe
fir ihn ibernehmen. Auch ,fliegende Héndler’, die
lokale Produkte handeln, kénnen die Wiinsche eines
Herstellers vom Typ 2 befriedigen. Wenn alle klei-
nen Hersteller vom Typ 2 zufdllig &hnliche Uber-
schiisse hervorbringen, kénnen gewisse Sammelstel-
len notwendig werden, und die Methoden der Distri-
bution werden formaler. Im allgemeinen jedoch be-
treiben diese Hersteller ihren Absatz selbst oder eine
groBere Anzahl von kleinen Handlern {ibernimmt
diesen fiir sie. Einige dieser Héndler richten kleinere
Lager ein, aber ihre hauptsdchliche Funktion ist, ,die
Ware zu bewegen®.

Es ist augenscheinlich, daB diese Absatzmittler niitz-
lich sind, aber sie sind kein unbedingtes Erfordernis
fiir' das Uberleben des Herstellers vom Typ 2. Jeder
einzelne ist noch in der Lage, seine eigenen Erforder-
nisse zu erfiillen. Diese Absatzmittler erméglichen es
kaum jedem Hersteller vom Typ 2, seine Uberschiisse
abzusetzen und dadurch seinen Lebensstandard zu
erhohen,

Typ 3: Héndler und Kaufleute

Absatzmittler vom Typ 3, die haufig mit Herstellern
vom Typ 3 zusammengehen, lassen sich am besten
bezeichnen als Héndler und Kaufleute (wobei Kauf-
leute eine gréBere Lagerhaltung betreiben als Hénd-
ler), die vor allem von der Finanzierungsfunktion aus-
gehen. Hersteller vom Typ 3 erwarten von einem Ab-
satzmittler, daB dieser alle oder nahezu alle absatz-
wirtschaftlichen Funktionen iibernimmt, und der typi-
sche Absatzmittler vom Typ 3 kann dies auch tun. Je
nach dem Produkt, das in Frage steht, schlieSen die
Absatzmittler, die hier benétigt werden, Spezialisten
im Aufkauf, in der Lagerhaltung und im Absatz von
Waren vieler Hersteller ein. Zu ihnen zdhlen Ver-
steigerungsunternehmen, Lagerhduser, Terminmadrkte,
Kommissiondre, Aufkaufhéndler, Makler, Finanzie-
rungsunternehmen, Reisende, Vertreter, Exporteure,
Importeure, GroShdndler und Einzelhdndler der ver-
schiedensten Art. Sie sind lebensnotwendig fiir die
Hersteller vom Typ 3, da sie diesen einige oder auch
alle erforderlichen absatzwirtschaftlichen Funktionen
anbieten koénnen, oftmals ausgehend von der Finan-
zierung.

Der typische Absatzmittler vom Typ 3 wird jedoch
nur ein oder zwei Funktionen wirklich gut versehen.
In Entwidclungsldndern ist eine besonders kritische
Funktion die der Finanzierung, da Finanzierungsquel-
len sehr rar sind. In solchen Féllen kann ein finanz-
starker Absatzmittler andere Funktionen vernachléds-
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sigen und dennoch eine wichtige Liicke im Absatz-
system fiillen.

Der typische Absatzmittler vom Typ 3 {ibt die Absatz-
funktion u.U. nur sehr sparlich aus. Er sieht Abset-
zen mehr als ein Handeln im Sinne eines Austausches
von Giitern gegen Geld im Gegensatz zum ernsthaf-
ten Versuch, den Bedarf auszuweiten. Ein solcher
Absatzmittler wird auch nicht mit den absatzférdern-
den Bemiihungen des Herstellers zusammengehen. Es
kann sogar so weit kommen, daBl er diese blockiert.
GroBhéndler fiir Chemikalien in Italien z. B. gewdh-
ren ihren Kunden im allgemeinen keine technische
Hilfestellung, und einige weigern sich sogar, interes-
sierten Herstellern zu erlauben, diesen zu helfen,
indem sie ihre Kundenlisten nicht preisgeben. Ferner
gibt es typische Absatzmittler vom Typ 3, die auch
die Informationsfunktion nicht ausiiben. So haben
Absatzmittler, die Kopra handelten, an die Hersteller
nicht weitergegeben, welche Einstellungen die iiber-
seeischen Weiterverarbeiter zum Produkt haben. 3)

Die typischen Héandler und Kaufleute vom Typ 3 sind
jedoch notwendig fiir die Existenz der produktions-
orientierten Unternehmen. Indem sie auf einer konti-
nuierlichen Preissenkungsmoglichkeit fuBen, bewegen
sie die im wesentlichen homogenen und standardisier-
ten Produkte, auf die sie sich spezialisiert haben.
Wenn das Angebot zunimmt, so handeln sie diese
ausgeweitete Ausbringungsmenge mit zunehmenden
Preisabschldgen, bis das gesamte Angebot abge-
setzt ist.

Solche Absatzmittler sind weit weniger geeignet fiir
den Hersteller vom Typ 4, der darauf bedacht ist,
neue Produkte zu suchen und zu entwickeln, neue
Mairkte zu 6ffnen und zu wacdhsen. In dhnlicher Weise
sind sie auch weniger passend zu jenen Herstellern
vom Typ 3, die wiinschen, in neue Produkte oder
Mairkte zu expandieren.

Absatzmittler vom Typ 3 scheinen einige ihrer Grund-
funktionen zu verstehen, aber gewdhnlich vernach-
lassigen sie ihre Rolle in der Analyse und anschlie-
Benden Befriedigung der Kundenwiinsche, ihre Rolle
in der Ausweitung der Nachfrage durch das Ausfin-
digmachen neuer Mairkte.

Typ 4: Absatzwirtschaftlich orientierte Handler
: und Kaufleute

Absatzmittler vom Typ 4 bediirfen einer absatzwirt-
schaftlichen Unternehmensfilhrung, d.h. Persénlich-
keiten, die sich mit der Entwicklung des gesamten
Marketing-Mix und nicht mit der Entwicklung nur
eines Produktes befassen. Ihr Anliegen sollte sein,
ganz bestimmte Mirkte zu treffen, und zwar mit Pro-
fit, und nicht nur Produkte zu bewegen.

Die Absatzmittler vom Typ 4 kénnen dieselben Namen
tragen wie jene vom Typ 3. Ferner mdgen ihre tech-
nischen und Biirofaszilitdten &hnlich sein. Es sind ihre
Verhaltens- und Vorgehensweisen, in denen sie sich

3) Vgl. J. C. Abbott: Marketing, Its Role in Increasing Pro-
ductivity. Basic Study No. 4., FAO, Rom 1962, S. 10.
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unterscheiden. Absatzmittler vom Typ 4 sind willens,
ihren Kunden ihre Dienste anzubieten und auch neue
Kunden zu suchen, um diesen zu helfen, ihre Pro-
bleme zu l6sen, und nicht nur Lagerposten oder Pro-
dukte anzubieten, Solche Absatzmittler sind in lang-
fristigen Beziehungen interessiert, und zwar mit den
Herstellern als ihren Lieferanten und ihren Kunden.

Einige der gréBeren Hersteller in den USA und in
Europa wurden in den vergangenen Dekaden zu
Herstellern vom Typ 4, und ihre Unzufriedenheit
mit den bestehenden Absatzmittlern veranlaBte sie,
immer mehr absatzwirtschaftliche Funktionen selbst
zu Ubernehmen. Uberndhmen sie alle Funktionen,
wiirden sie zu Herstellern vom Typ 5 werden. —
Diese Entwicklung trug zur relativen Schrumpfung
des GroBhandels bei. Heute jedoch gewinnt der Gro8-
handel an Bedeutung zuriick, da viele GroBhéandler
sich bemiihen, sich den mneuen Erfordernissen anzu-
passen, d.h, daB sie zu Absatzmittlern vom Typ 4
werden. Im Nahrungsmittelsektor z.B. haben GroB-
héndler an Bedeutung gewonnen, als sie begannen,
ganz spezifische Dienste zu offerieren, kurzfristig In-
formationen Uber den Markt zu geben und eine enge
Zusammenarbeit mit den Herstellern anzustreben, fiir
die sie tdtig waren. Das wachsende Interesse an Frei-
willigen Ketten und genossenschaftlichen Vereinigun-
gen spiegelt gleichfalls das Wiedererwachen von
GroBhandel und Einzelhandel wider, da es mehr und
mehr offensichtlich wird, daB die Marktverhéltnisse
sowie die Bediirfnisse und Wiinsche von Herstellern
und Konsumenten sich gedndert haben.

HERSTELLER UND ABSATZMITTLER MUSSEN GEMEINSAM DEN
ABSATZWEG BILDEN

In unserer Welt des Wettbewerbs miissen Hersteller
und Absatzmittler somit gleichermafien Teil eines Ab-
satzweges werden, der die unterschiedlichen Kunden-
gruppen wirksamer trifft als andere Absatzwege. Es
ist nicht ausreichend fiir einen Hersteller oder Ab-
satzmittler, in seinen eigenen Aktivitdten erfolgreich
zu sein; er muBl Teil eines ganzen Absatzweges bil-
den, der mit Erfolg bestimmte Kundengruppen befrie-
digt. Hersteller und Absatzmittler der héheren Stufen
scheinen mit mehr Erfolg zu arbeiten als jene der
unteren Stufen. Das bedeutet, daB sie oftmals in der
Lage sind, Preise zu senken und bessere Produkte
und/oder Dienste anzubieten, wodurch sie auf der
anderen Seite wiederum weiter wachsen, indem sie
in neue Markte vorstoSen. Es sind jene Art von Un-
ternehmen und damit Absatzwegen, die dazu ver-
helfen, Mérkte auszuweiten und eine Wirtschaft dyna-
misch zu machen. Sie sind gegeniiberzustellen jenen
mehr konservativen Herstellern und Absatzmittlern
vom Typ 2 und 3, die sich mehr der Produktion und
der Befriedigung von bestehender Nachfrage zu-
wenden.

Ungliicklicherweise trifft fiir die Entwicklung von
Herstellern vom Typ 2 und 3 zu, daB die typischen
Absatzmittler vom Typ 2 und 3 nicht das bieten, was
die ersteren wirklich fiir ein schnelles und kontinu-
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ierliches Wadhstum benétigen. Solche Absatzmittler
suchen kurzfristige Gelegenheiten. Sie sehen sich
nicht als Teil des gesamten Absatzweges, sondern
vielmehr als unabhdngige Handler und manchmal
auch als Spekulanten. Einige suchen mehr die Chance,
zu niedrigen Preisen einzukaufen und zu hohen Prei-
sen wieder abzusetzen, als neue wirksame Absatz-
wege zu erdffnen. Sie versuchen, die Preise auf der
Produktionsstufe zu driicken, so daf sie einen gréfie-
ren Teil des Marktes erreichen, den sie bereits als
Lihren” Markt bedienen. Dieser Preiswettbewerb mag
ein kurzfristiger Beitrag zum wirtschaftlichen System
sein, aber er fithrt nicht zur Entwicklung neuer Pro-
dukte und zur Expansion von Mirkten. Manche Kun-
den aber wiinschen mehr zusdtzliche Dienste oder
neue Produkte als nur niedrige Preise. Doch diese
Absatzmittler sind nicht dazu in der Lage, gréBere
technische Neuerungen oder auch nur die Weiterent-
wicklung bestehender Produkte zu {6rdern.

Gliicklicherweise stehen fiir Hersteller vom Typ 2
und 3 manchmal aber auch Absatzmittler vom Typ 3
und 4 zur Verfliigung. Absatzmittler vom Typ 3 kén-
nen Herstellern vom Typ 2 sehr gut helfen, ihren
Markt auszuweiten. Ihre Existenz kann einen Her-
steller vom Typ 2 geradezu ermutigen, sich auf einen
Markt zu spezialisieren, d. h. ein Hersteller vom
Typ 3 zu werden, Derselbe Hersteller vom Typ 2
konnte sich noch gliicklicher schdtzen, wenn er auf
einen Absatzmittler vom Typ 4 trifft. Tatsdchlich kann
ein besonders fortschrittlicher Absatzmittler vom Typ 4
den Absatzweg eines Herstellers vom Typ 2 oder 3
dadurch hochst wirksam gestalten, daB er diesen
zwingt, differenzierte Produkte fiir ganz spezifische
Madrkte zu erzeugen, die er dann auf diese Markte
verbringt. Die Einkaufsaktivitdten einiger groBer ame-
rikanischer und auch europdischer Einzelhdndler be-
weisen diese These.

Es ist kein Zwang, daB ein Hersteller vom Typ 2 sich
eines Absatzmittlers vom Typ 2, ein Hersteller vom
Typ 3 sich eines Absatzmittlers vom Typ 3 usw. be-
dient. Es wire im Gegenteil besser, wenn dies nicht
geschieht. Ganz allgemein sollie ein Hersteller ver-
suchen, mit einem Absatzmittler der hdéchsten Stufe,
der fiir ihn erreichbar ist, zusammenzugehen, wenn
das gréBimogliche wirtschaftliche Wachstum bewirkt
werden soll. Wie bereits ausgefiihrt, erméglichen Ab-
satzmittler vom Typ 2 einem Hersteller vom Typ 2
zu existieren. Sie gewdhren die Funktionen, die ge-
wéahrt werden miissen, aber sie tun nicht das optimal
Mogliche. Sie fiihren nicht dazu, daB der Absatzweg
wirklich erfolgreich arbeitet, und zwar zum Nutzen
aller Mitglieder. Eher iiben sie einen Preisdruck auf
die Hersteller aus, mindern deren Erlése und be-
schrinken vielleicht sogar deren Wachstum.

Absatzmittler vom Typ 2 koénnen eine ausreichende
Arbeit fiir Hersteller vom Typ 2, Absatzmittler vom
Typ 3 in dhnlicher Weise fiir Hersteller vom Typ 2
und 3 ausiiben. Aber Absatzmittler vom Typ 2 sind
nicht geeignet fiir ein Zusammengehen mit Herstel-
lern vom Typ 3 und 4 und ebenso Absatzmittler vom
Typ 3 nicht fiir Hersteller vom Typ 4.
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Nur Absatzmittler vom Typ 4 sind geeignet, fiir Her-
steller aller Typen. Mit ,geeignet” ist genau genom-
men ,erfolgswirksam” gemeint, mehr also als nur
passend, sondern erfolgswirksam in dem Sinne, dafl
sie nicht nur die laufenden Bediirfnisse des Herstel-
lers decken, sondern diesen auch helfen zu expandie-
ren, indem sie ihnen Informationen iiber absatzwirt-
schaftliche Erfolge zukommen lassen und vielleicht
sogar neue Produkte oder attraktive neue Mairkte
empfehlen. Erfahrungen aus einer Zusammenarbeit
mit einem Absatzmittler vom Typ 4 kénnen ferner
auch Hersteller unterer Typen anregen, zu hoheren
Typen aufzusteigen.

Es ist wichtig, zu sehen, daf neben dem nahezu natiir-
lichen Wunsch zu wachsen eine zweite Kraft besteht,
die Unternehmen niedrigerer Typen zur Erreichung
hoherer Typen anspornt. Dies ist die Kraft des Wett-
bewerbs. Die im wesentlichen homogenen oder stan-
dardisierten Produkte, die gewdéhnlich von Herstellern
vom Typ 2 und 3 erzeugt werden, sehen sich im all-
gemeinen einem kontinuierlich fallenden Preis gegen-
iiber, bis nur noch kleine oder keine Erlése mit die-
sen Produkten mehr erzielt werden kénnen. Die Pro-
duktion kann sogar zu einer unrentablen werden,
wenn neue Produktionsgebiete aufgetan werden und
diese zu weiteren Preissenkungen zwingen. Beispiele
fiir diesen Prozef konnen leicht gefunden werden in
den Mirkten landwirtschaftlicher Produkte und Tex-
tilien, die friithe Aktivitdt unterentwickelter Wirt-
schaften darstellen. Aber sie lassen sich auch finden
flir Grundstoffchemikalien und Metalle, Metallerzeug-
nisse und standardisierte Bekleidungsartikel. Wenn
der Wettbewerb in diesen traditionellen Mdrkten zu-
nimmt, wird der Absatzmittler vom Typ 2 und 3
immer weniger geeignet. Konkurrenten entwickeln
bessere Variationen differenzierter und markenstar-
ker Produkte; aber diese Absatzmittler klammern sich
nur noch stiarker an die Preispolitik., Dieser Wettbe-
werb kann ausgehen von einheimischen oder ausldn-
dischen Herstellern und Absatzmittlern. Dieser wach-
sende Wettbewerb ist gewohnlich in sich entwickeln-
den oder bereits fortgeschrittenen Wirtschaften anzu-
treffen, Es besteht daher eine Notwendigkeit in der
ganzen Welt, sich zu einem Hersteller oder Absatz-
mittler hoheren Typus zu entwickeln oder wenigstens
Mitglied eines Absatzweges zu werden, der von Ab-
satzmittlern héheren Typus geprdgt wird.

ABSATZMITTLER SIND NOTWENDIGE BEDINGUNGEN

Es wurde gezeigt, daB Absatzmittler von unterschied-
lichem Typ fiir die verschiedenen Typen von Herstel-
lern notwendig sind. Die wirkliche Erkenntnis aber
ist, daB die Existenz einiger Typen von Absatzmitt-
lern notwendig ist, einen Hersteller anzuregen, iiber-
haupt tdtig zu werden, und vor allem ihn zu ermuti-
gen, zu wachsen., Es ist moglich, daB ein Hersteller
vom Typ 2 einige landwirtschaftliche Uberschiisse er-
zielt, ohne daB er schon weiB, wo er sie absetzen
wird; aber es ist hochst unwahrscheinlich, daB der-
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selbe Hersteller Zeit aufwenden wiirde, um hand-
werkliche Produkte herzustellen, wenn er nicht schon
sicher wire, daB es eine Mdglichkeit gibt, diese Pro-
dukte abzusetzen. Die Notwendigkeit von Absatz-
mittlern wird noch offensichtlicher, wenn man die
Hersteller vom Typ 3 betrachtet. Sie bediirfen einer
gewissen Versicherung, daBl ihre Produkte absetzbar
sind, andererseits widre es unsinnig, daf§ sie sich auf
eine spezialisierte Produktion verlegen.

Das Nichtvorhandensein erfolgswirksamer Absatz-
mittler mag dazu Veranlassung geben, auf der Selbst-
versorgungsstufe stehenzubleiben, d.h, ein Hersteller
vom Typ 1 oder 2 zu bleiben. Die Bedeutung der Ab-
satzmittler mag illustriert werden am Beispiel des
Ramie-Marktes in den Philippinen. Die Farmer waren
durchaus in der Lage, eine gute Qualitat einer natiir-
lichen Faser zu erzeugen, die geeignet war fiir die
Textilherstellung und gleichzeitig als attraktives Ex-
portprodukt. Aber der Bedarf war sprunghaft und
unsicher, so da8 sich dieser Wirtschaftszweig nicht
entwidkelte, bis eine ortliche Herstellervereinigung
einen langerfristigen Abnahmevertrag mit japani-
schen Verarbeitern aushandelte. Mit anderen Worten:
Ohne die Zusicherung eines abhdngigen Marktes, der
von einem Absatzmittler vom Typ 3 oder 4 erschlos-
sen wurde, haben es die Farmer vorgezogen, ihre
Subsistenzwirtschaft weiterzubetreiben, d.h. Herstel-
ler vom Typ 2 zu bleiben. 4}

Fortschrittliche Hersteller dagegen trachten danach,
Hersteller eines héheren Typus zu werden. Wenn sie
dabei nicht auf geeignete Absatzmittler treffen, ver-
suchen einige von ihnen, zu einem Hersteller vom
Typ 5 zu werden. Ob nun ein Hersteller vom Typ §
erfolgswirksamer arbeitet als ein Hersteller vom
Typ 4, der mit einem Absatzmittler vom Typ 4 zu-
sammengeht, ist bislang noch nicht geklart. Aber es
scheint eine Bewegung zu bestehen in Richtung auf
Freiwillige Keften und genossenschaftliche Vereini-
gungen, die die Arbeitsweise eines Herstellers vom
Typ 5 nachahmen. Das weist darauf hin, daB ganze
Absatzwege, nicht einzelne Unternehmen, mitein-
ander konkurrieren,

In Entwicklungsldndern sind die meisten der Herstel-
ler vom Typ 2 oder gerade an der Grenze des Typ 3
stehend. Hier bedarf es ganz offensichtlich der Ab-
satzmittler, um die Bemiihungen dieser Hersteller zu
unterstiitzen und ihnen zu ermdoglichen, die Produk-
tivitdt zu erhohen. Die Héndler in den meisten Land-
oder Stadtmarkten gewdhren aber nicht alle Funktio-
nen, die bendtigt werden. Diese Absatzmittler vom
Typ 2 handeln gerade die Uberschiisse, sie erschlie-
Ben aber keine neuen Mirkte.

Es besteht kein Zweifel, daB in einigen Lindern Ab-
satzmittler vom Typ 2 oder 3 die gegenwdrtige Situ-
ation wesentlich verbessern konnten. Aber das allein
wird noch nicht ausreichend sein, um wirkliches Wachs-
tum zu erreichen, um den ortlichen Herstellern zu
ermdglichen, mit Herstellern hoherer Typen oder Ab-

4) Vgl. J.C., Abbott: a a O., S.10.
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satzwege, die Unternehmen héherer Typen als Mit-
glieder haben, zu konkurrieren, Hier bedarf es neuer
Absatzmittler, Es muBl jemand die Produktion an-
regen, sich auf ganz spezifische Bediirfnisse auszu-
richten und nicht danach zu trachten, das ,loszuwer-
den”, was gerade hergestellt wird oder leicht produ-
ziert werden koénnte.

In den meisten Entwidklungsldndern wenden sich die
bestehenden Absatzmittler vom Typ 2 und 3 dem Im-
und Export zu. Sie befassen sich nicht mit dem Bin-
nenhandel und sind meist zu dessen Entwicklung auch
vollig ungeeignet. Ein Importeur z.B. mag recht er-
folgreich sein im Herstellen ausldndischer Kontakte,
aber nicht dafiir vorbereitet oder auch nur daran in-
teressiert, die einheimische Produktion zu entdecken
und anzuregen,

Wahrend einige Absatzmittler nur nicht besonders
geeignet sind fiir die Entwicklung der einheimischen
Wirtschaft, neigen andere sogar dazu, die Entwick-
lung zu hemmen. Ihr Interesse gilt dem Im- und Ex-
port. Das Wachstum der einheimischen Produzenten
wiirde ihre Konkurrenz erhdhen. Es ist daher ver-
stdndlich, warum sie nicht daran interessiert sind,
dem einheimischen Hersteller zum Wacdhstum zu ver-
helfen; aber ihre Handlungsweise stimuliert sicher-
lich nicht die wirtschaftliche Entwicklung. So sind
Beispiele bekannt geworden, daB Importeure ortliche
Hersteller sogar entmutigt haben, indem sie sich wei-
gerten, im Lande produzierte Ware in ihr Sortiment
aufzunehmen.

Es ist eindeutig, daB Absatzmittier erforderlich sind
fiir die wirtschaftliche Entwicklung. Aber es gibt kei-
nen ,typischen” Absatzmittler, Jeder von ihnen bietet
sehr spezialisierte Funktionen an. Wenn der falsche
Absatzmittler ausgewédhlt wird oder wenn ein geeig-
neter nicht vorhanden ist, werden die Funktionen,
die ein Hersteller ausgefiihrt haben muB, nicht aus-
gelibt. Wie gezeigt wurde, kann dies das Wachstum
eines Unternehmens und der Gesamtwirtschaft unter-
binden oder blockieren.

ERFOLGSWIRKSAME ABSATZMITTLER SIND AUSREICHENDE
BEDINGUNGEN

Erfolgswirksame Absatzmittler verhelfen Herstellern
und damit der Gesamtwirtschaft zum Wadhstum. Tat-
sachlich konnen diese Absatzmittler sogar dazu fiihren,
daB ein oder zwei der aufgefiihrten Typen innerhalb
eines Wirtschaftszweiges damit entfallen. Es besteht
kein Gesetz, daf ein Wirtschaftszweig durch die Stufe
der Produktionsorientiertheit, in der man sich auf die
Produktion homogener Erzeugnisse beschrénkt, gehen
muB, Es gibt gentigend unbefriedigte Kundenwiinsche,
die Absatzmittler aufspliren und befriedigen helfen
kénnen, und zwar mit der Unterstiitzung interessierter
und fortschrittlicher Hersteller. Das wiirde zur Entwick-
lung neuer Mairkte filhren und das Wachstum der
Wirtschaften genauso wie einzelner Unternehmen sti-
mulieren,
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Voraussetzung ist, daB eine gewisse Entwicklung in
einer Wirtschaft méglich ist. In einer unfruchtbaren,
nicht bevélkerten Wiiste konnen auch Absatzmittler
nicht zu einer wirtschaftlichen Entwicklung beitragen.
Aber wo Potentiale bestehen, da kénnen Absatzmittler
diese Potentiale entdecken; sie haben oder organisie-
ren die Kréfte, sie zu entwickeln.

Ungliicklicherweise sind viele der Absatzmittler aber
nicht erfolgswirksam. Teilweise ist dies dem unzurei-
chenden Management, teilweise dem Mangel an Ver-
stdndnis des absatzwirtschaftlichen Prozesses und der
erforderlichen absatzwirtschaftlichen Funktionen zuzu-
schreiben, Einige Entwicklungsprogramme, die von den
Vereinten Nationen ®) geférdert wurden, und auch an-
dere waren weniger erfolgreich, weil sie die bedeut-
same Rolle der Absatzmittler ignorierten. Ferner wa-
ren Genossenschaften nicht immer héchst erfolgreich,
teilweise eben weil sie ihre absatzwirtschaftliche Auf-
gabe unterschdtzten oder ein nicht ausreichendes ab-
satzwirtschaftliches Potential bestand, um ihre An-
strengungen zu rechtfertigen.

Mit anderen Worten: wenn eine Entwicklung wirt-
schaftlich moglich ist, werden erfolgswirksame Absatz-
mittler sie entdecken. In einer Welt knapper Kréfte
jedoch kann dies bedeuten, dafl erstens einige Absatz-
mittler, z.B. chinesische oder indische Héandler weit
von ihrer Heimat entfernt wirken, um ihre Kréfte mog-
lichst erfolgreich zu nutzen, und daB zweitens einige
Volkswirtschaften nicht entwickelt werden, da nicht

5§) Vgl. J. C, Abbott: Marketing and Area Development Stu-
dies. In: S. A. Greyser: Toward Scientific Marketing, American
Marketing Association, Chicago 1964, S. 424—438.

geniigend knappe Krifte der Absatzwirtschaft zuge-
wandt werden oder weil nichts Entwicklungsfahiges
gegeben ist.

Eine Annahme der Richtigkeit dieser Analyse bedeutet
nicht, da8 mehr GroB- und Einzelhdndler benétigt
werden, um die wirtschaftliche Entwicklung zu be-
schleunigen. Was wir bendtigen, ist die richtige Art
von Absatzmittlern zur richtigen Zeit am richtigen
Platz. Indem nur einfach zusédtzliche Absatzmittler hin-
zukommen, kann mehr Ungutes als Gutes entstehen.
Denn dies kann zu iibertriebener und nutzloser Kon-
kurrenz in bestimmten Mirkten fithren, wahrend an-
dere Mdrkte noch vollkommen unbearbeitet bleiben.

Ganz offensichtlich sind erfolgswirksame Absatzmittler
notwendige und ausreichende Bedingungen fiir eine
wirtschaftliche Entwicklung. Sie sind notwendig, da,
wenn sie nicht gegenwdértig wéren, das Wachstum un-
terbliebe. Aber sie sind auch ausreichend, da, wenn
sie gegenwdrtig sind, sie zur Entwicklung beitragen
werden, vorausgesetzt, daB diese wirtschaftlich még-
lich ist.

Erfolgswirksame Absatzmittler kénnen es einzelnen
Herstellern ermdglichen, einen oder mehrere Typen
der fiinf Entwicklungsstufen zu iiberspringen, was oft-
mals im Wachstumsproze8 einzelner Wirtschaftszweige
sich niederschldgt. Der Hersteller vom hoéheren Typ
scheint nicht nur erfolgreicher zu sein vom Blickpunkt
der Gesamtwirtschaft, sondern ebenso rentabler aus
der Blickrichtung des Unternehmens selbst. Auf diese
Weise verhelfen erfolgswirksame Absatzmittler nicht
nur zum Wacdhstum einzelner Unternehmen, sondern
ganzer Volkswirtschaiten.

Wachsende Anlageinvestitionen im Handel

Auswirkungen auf die Absatzwirtschaft

Prof, Dr. Walter Marzen, Saarbriicken

n den Jahren von 1948 bis heute hat sich das Ver-

hédltnis zwischen Anlagevermégen und Umlaufver-
mégen in den Einzel- und GroBhandelsbetrieben der
Bundesrepublik bei erheblich gestiegenem Investi-
tionsaufwand zugunsten des Anlagevermdgens ver-
schoben. Das Phdnomen der wachsenden Anlageinten-
sitdt oder — bei einem Blick auf die Passivseite der
Bilanz — der Kapitalintensitdt der Handelshetriebe
ist jedoch erst relativ spdt erkannt worden.

Das Statistische Bundesamt kam zwar in den Jahren
1955 und 1956 auf Grund von Untersuchungen {iber
die Kostenstruktur im Handel zu dem Ergebnis, daB
die Anlageintensitdt in vielen Einzelhandelszweigen
zwar betrdchtlicher war, als man zuerst angenommen
hatte. Insgesamt lag das Schwergewicht der Investi-
tion jedoch eindeutig bei den Warenbestinden, deren
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Anteil bei einer Reihe von Branchen und GroéBenklas-
sen zwischen 70 und 80% des Bilanzvermogens be-
trug. Im GroBhandel waren die Verhiltnisse zwar
nicht so einheitlich, zumal hjer erhebliche Betriebs-
mittel in den Forderungen gebunden waren. Aber
auch hier konzentrierten sich Investitionen in iiber-
wiegendem MaBe auf das Warenlager.

Gewil hatten die Waren- und Kaufhduser, die Mas-
senfilialbetriebe sowie die GroBhandlungen, die iiber
eigene Grundstiicke, Gebdude und einen umfangrei-
chen Fuhrpark verfiigten, schon immer einen anlage-
intensiven Charakter. Fiir die weitaus iliberwiegende
Zahl der Handelsbetriebe spielten die Investitionen
in das Anlagevermdgen jedoch nur eine recht unter-
geordnete Rolle.
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