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~ Analyse und\‘BeWertung von Absatzwegen

Dr. Ferdinand R. Bdhne, Paris

er Absatzweg einer Ware oder einer Dienstleistung

fuhrt vom Hersteller - entweder iber die einzelnen
Stufen des Absatzweges, die Handelsbetriebe oder
aber ohne sie unmittelbar auf den Markt, zum Konsu-
menten oder Verwender. Ob dieser Weg lang oder
kurz ist, die Absatzstufen leistungsfdhig oder Uber-
flussig sind, entscheidet wesentlich Uber den Umsatz-
erfolg und die Durchsetzung der Marketingstrategie
-eines Unternehmens.

Es ist daher bemerkenswert daB sich die betriebliche
Praxis mit der Auswahl des ,richtigen” Absatzweges
fir das jeweilige Produkt bisher relativ wenig befafit
hat. Tradition und Gewohnheit lassen zu viele Betriebe
bei dem einmal gewdhlten Absatzweg beharren.

Dabei hat die wissenschaftliche Markt- und Absatzfor-
schung bereits Wesentliches auf diesem Gebiete ge-
leistet und nicht nur im Methodischen viele Probleme
geldst, sondern auch erhebliches Material Gber die
Beschaffenheit der Absatzwege zusammengetragen. Im
deutschsprachigen Raum ist .es in erster Linie das
Institut for Handelsforschung an der Universitét zu
Kéln, das seit 1953 Untersuchungen Uber die Absatz-
wege und Absatzkosten von Konsumgiitern durchfihrt. 1)

WARUM ABSATZWEGEANALYSE?

Es hat den Anschein, dafl die Arbeiten dieses und
anderer Institute in letzter Zeit auch in der Wirtschafts-
praxis gréBeres Interesse finden und daof3 Absatzweg-
analysen in die Marketingplanung der Betriebe stdrker
einbezogen werden. Die bisher benutzten Absatzwege

werden nicht mehr a priori als gegebene, unabdnder-

liche GréBen betrachtet.

Zy dieser Entwicklung hat eine Reihe von Grinden bei-
getragen, unter denen wohl! die folgenden von beson-
derer Bedeutung sein durften:

— Der Zwang zur Produktivitdtserho-
hung im Absatz steht im Vordergrund, nachdem
die Marketingkosten von Jahr zu Jahr gestiegen sind
' und bei vielen Produkten heute schon ber 5096 des
Verkaufswertes ausmachen.

— Die tiefgreifende Anderung von Ab-
satzmethoden, Absatzwegen und Betriebsformen
fohrte zu einer einfluBreichen Evolution des modernen
Absatzes, Héufig haben dadurch die lange etablierten
Vorstellungen manches Industriebeiriebes Uiber die Be-
deutung der. einzelnen Absatzstufen seiner eigenen
Absatzwege ihre Basis verloren, ohne daB das Unter-
nehmen sich dessen bewuf3t ist.

— Die Konzentration der verschiede-
nen Absatzstufen im Handel hat neve Wertig-
keiten geschaffen. Um mit den Absatzformen von Mor-
gen zu gehen, muBl der Hersteller wissen, bei welchen
Absatzstufen die Zukunft liegt und wie sein Betrieb sich

1) .Wege und Kosten der Distribution der Erzeugnisse der Ernéh-
rungsindustrie, Westdeutscher Verlag, Opladen, und Miteilungen
des Instituts for Handelsforschung an der Universitdt zu Kéin
(abgekz. Institutsmitteilungen) Nr. 102, 108 und 109. AuBerdem hat

das Institut seit 1953 84 Produkigruppen anderer Branchen unter-’

sucht und die Ergebnisse verdffentlicht.

v

auvf diese Stufen einstellen, mit ihnen arbeiten oder
auch ihre Entwicklung verhindern kann, wenn hier eine
Nachfraiemacht zu entstehen droht, die gefdhrlich
werden kénnte 2). .

— Neve Produkte, nicht immer for den bisheri-
gen Abnehmerkreis bestimmt, wurden geschaffen und

rauchen ihre adequaten Absatzwege. Gréfiere Kapa-
zitdten zwingen zu neuen Absatzwegen unter anderen
Namen oder Marken, und der Wunsch, ndher oder
wirksamer am Endverbraucher zu sein, empfiehlt man-
chen Absatzweg, den man bisher ignoriert oder fir
unproduktiv gehalten hatte.

— SchlieBlich haben sich — beeinflut vor allem durch
das Entstehen der EWG — manche Unternehmen heute
mit dem Avuslandsmarketing zu befassen, die
bisher im wesentlichen Inlandsgeschdfte betrieben. Im
Auslandsmarkt zwingt die notwendige Erstwahl des
Absatzweges zu einer besonders sorgféltigen Analyse
der méglichen Absatzwege. Der von der ausléndischen
Konkurrenz benutzte Weg ist dabei durchaus nicht
immer auch dem deutschen Unternehmen anzuraten,
Neve Wege kénnen unter Umstdnden schneller und
nachhaltiger zum Erfolg fihren.

Im folgenden wird der Versuch unternommen, einige
der Faktoren aufzuzeigen, die bei der Analyse und Be-
wertung von Absatzwegen im In- und Auslandsmarkt
eine Rolle spielen und deren Beachtung fiir eine betrieb-
liche Untersuchung von Bedeutung sind.

Die benutzten praktischen Beispiele stammen aus dem
Konsumgiiterbereich und hier speziell aus der Lebens-
mittelbranche, weil in dieser bisher generell die neven
Absatzformen und Verkaufsmethoden nach dem Kriege
ihren Ursprung hatten, lhre Kenntnis ist auch for andere
Branchen von Bedeutung, da sie ldngst auf diese Gber-
gegriffen haben und noch zunehmend an EinfluB ge-
winnen werden,

Ein Unternehmen, daos sich ein Bild Gber die eigenen
Absatzwege machen will oder neve Absatzwege sucht,
interessiert sich vor allem fior Antworten auf die Fragen:

— Welche Absatzwege gibt es fir mein Produkt, wie
und wann werden sie benutzt, welche Vor- und
Nachteile bieten sie meinem Betrieb?

~ Welche Veréinderungen sind in den letzten Jahren
eingetreten und warum sind sie eingetreten?

— Welche Absatzstufen bieten die Gewdhr for die
Durchsetzung meiner eigenen Marketingkonzeption,
welche eigene Marketingstrategie weisen sie auf?

— Welche Kosten stehen den gebotenen Leistungen
gegenijber und wie sind diese Absatzstufen auf die
ynamisch weiterlaufende Entwicklung eingestelli?

DAS STATISTISCHE BILD

Die statistische Momentaufnahme ist der Ausgangs-
punkt jeder Absatzweganalyse, da sie zundchst den
Ist-Zustand einer Branche, einer Warengruppe oder
einer Artikelgruppe aufzeigt. Die verschiedenen még-

2) Siehe dazu R. Minzel: ,Um die Macht im Marketing”, in:
Die Absatzwirtschaft, DUsseldorf, Heft 1, 1963.
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lichen und benutzten Absatzwege, dle Betrlebsformen
der Absatzstufen, die prozentualen-Absatz-Anteile am
Gesamtabsatz der Waren einer Branche, die Gber die
einzelnen Absatzwege laufen, die Zahl der Unterneh-
mungen je Absatzstufe, ihr Standort, ihre Betriebs-

gréBe, ihre Gesellschaftsform, ihre  Sortimente, die

Lagerhaltung und die Lagerumschlagsgeschwindigkeit
sind die wesentlichsten Faktoren, die zu einer ersten
Beurteilung der Absatzwege benstigt werden.

Eine Absatzweganalyse, die diese Faktoren beriicksich-
tigt, kann nicht nur volkswirtschaftlich, sondern auch for
das Einzelunternehmen wichtige Erkenntnisse bieten.

Die bereits erwdhnte K&lner Untersuchung tber die
Absatzwege der Ernshrungsindustrie als Beispiel zeigt
deutliche Tendenzen in der Struktur und Bedeutung
verschiedener Absatzwege, die fir die Planung der be-
~ trieblichen Marketingstrategie in Betracht gezogen
werden sollten3): 61% aller Produkte erreichen den
Konsumenten auf dem Absatzweg Erzeuger—Grof3han-
del—Einzelhandel. Der Direktabsatz von der Indusirie
an den Konsumenten spielt keine nennenswerte Rolle
(19/). Der Absatzweg Produzent—Einzelhandel—Kon-
sument wird fur frische Waren bevorzugt (Backwaren,
Brot, Feinkostartikel, Fleischwaren).

Nach wie vor spielt das Fachgeschdft4) die dominie-
rende Rolle, das 80% des Gesamtabsatzes auf sich
vereinigt. Artikelgruppen, bei denen preisgiinstige An-
gebote erwartet werden, kauft der Konsument bevor-
zugt in grof3betrieblichen Unternehmen {(Warenhéuser,
Filialbetriebe, Konsumgenossenschaften) wie z. B. Kon-
~serven, Dosenmilch und Holsenfrischte. Artikel mit
hohem Gewicht (Mehl, Limonaden, Bier) dagegen be-
zieht er beim nahegelegenen Fachgeschdft.

Zur genaveren Kennzeichnung der Absatzstufen ist
neben der Betriebsform auch die Verkaufsmethode von
groBer Bedeutung. Letztere findet allerdings in man-
chen betriebswirtschaftlichen Institutsanalysen noch zu
wenig Bericksichtigung. Ob ein Ladengeschdft mit
Selbstbedienung oder mit traditioneller Bedienungsform
arbeitet, kann fir den Unternehmer — wenn der Anteil
der SB-Ldden erheblich ist, wesentliche Bedeutung
haben. Im SB-Laden entscheidet in erster Linie die
Placierung eines Artikels.5) Ein Filialbetrieb, der bis
zu 509/ Eigenmarken im Sortiment fUhrt, wird stets die-
sen Produkten den besten Platz einrGumen und kann
damit die Umsatzchancen einer Fremdmarke betréchi-
lich verringern. Der Hersteller wird also in Kenntnis

8) Siehe dazu .Institutsmitteilungen”, a.a.0., Nr. 102 und 108.

4) Dazu gehdren auch Freiwillige Ketten, Einkaufsgenossenschaften
usw.

5) Siehe dazu E. Béhne: ,Die Handelsmarke braucht einen guten
Platz im Laden®, in: Am Runden Tisch, Nr. 10, Februar 191, S, 13 f,

dieser Tatsache das‘unabhc’ingige Fachg’esch(iff evil. mit

- traditioneller Bedienung- bevorzugen oder versuchen,

sich einen guten Platz im SB-Laden zu sichern. Der-in

-amerikanischen Supermdrkten Gbliche Kauf von Placie- -

rungsfléchen hat zwar in Deutschland anscheinend noch
keine Nachahmung gefunden, aber mit dhnlichen Ver-
haltensweisen. muB bei zunehmender Konkurrenz ge-
rechnet werden. ’

Ferner ist eine Korrelation zwischen Vertriebsform und
Betriebsgrofie von Interesse. Ein Supermarkt von 500 qm
mit SB erreicht unter Umstéinden den gleichen Umsatz-
erfolg’ wie vier SB-Lédden von je 100 qm; ein solches
Ladengeschéft wiederum wiegt drei tradmonelle Be-
dienungsgeschdfte auf,

Schliellich muB eine betriebliche Absatzweganalyse -
eine Aufspaltung des Begriffs Fachgeschdft durchfohren -

und im statistischen Bild verarbeiten: Der Einzelhéndler

_einer Freiwilligen Kette ist nicht mehr dem sogenannten

~unabhdngigen” Einzelhéndler gleichzusetzen; Entspre-

- chendes gilt fir andere*Organisationsformen wie Ein-

kaufsgenossenschaften. Auch GroBhéndler ist nicht
mehr gleich GroBhéndler, auch hier spielt die Organi-
sationsform eine Rolle und entscheidet die Betriebsform
(Cash and Carry — KettengroBhdndler — tradmoneller
Grof3hdndler).

Aber damit wird bereits das rein Quantitative des
statistischen Uberblicks verlassen. Der qualitativen
Analyse von Arbeitsweisen vertikaler Absatzgemein-
schaften {auch Marketinggemeinschaften, -Marketing-,
Absatz- oder Vertriebsverbund genannt) — die mit ganz
wenigen Ausnahmen auch immer horizontale Koopera-
tion aufweisen — wird im folgenden noch besondere
Aufmerksamkeit zu schenken sein. Allerdings sei zuvor
noch angemerkt, daBB auch eine statistische Ubersicht
bereits manche Faktoren beriicksichtigen kann, dle sich
auf Marketingmethoden beziehen:

Das folgende Beispiel stammt aus einer privaten Ab-
satzweganalyse fir bestimmte Textilartike! in einem
EWG-Land. Der Bearbeiter der Analyse hatte heraus-
gefunden,. daB drei bedeutende textile Einkaufsver-
bénde bestanden. Eine Beschreibung der Organisation,
der Arbeitsmethoden und der regionalen Bedeutung
war im ‘Bericht enthalten und nach Ansicht des Ver-
fassers wichtige Zahlen wurden dem aufiraggebenden
Unternehmen in vorstehender Tabelle prdsentiert.

'Dem Unternehmen wurde empfohlen, mit der Gruppe A
~ zusammenzuarbeiten, da sie auf Grund ihrer wirtschaft-

lichen Stdrke -der beste Partner sein wirde. Eine be-
triebseigene Nachuntersuchung ergab, dafi'dieses Urteil

trog: Der Verband B war in Wirklichkeit der wesentlich

' durchschnittl durchschnitt],
Umsatz der . Zahl der Umsatz aller :
o Umsatz der Zah! der Einzelhdnd| y " Umsatz pro
Gruppe Gi%h!:&i‘:irler GroBhdndler GroBhandler Einzegndndler mzepr;n er | Einzelhdndler Einzel!?&ndler .
in Mill. DM pro Gruppe Grofhéndler in Mill. DM in DM
A 25 200 R ) 6250 250 750 120 000
B 15 150 10 2250 150 300 133 300
C 8 100 12,5 1 900 240 270 " 142 000
Wirtschaftsdienst 1963/V vil




stérkere und. dynamischere unter den dreien, obwoh!
ihn die oben dargestellten Zahlen an die zweite Stelle
rickten. Unbericksichtigt waren qualitative : Faktoren
geblieben, die der Gruppe B ein deutliches Ubergewicht
gaben: '

1. Betréchtliche Verkaufsunterstitzung der Einzelhdnd-
© ler wurde durch Ladenbau, Werbung, Eigenmarken
und Schulung gewdhrt,

2. Vier Grof3hdndler, die zusammen fast 509, des
GroBhandelsumsatzes auf sich vereinigten, tbten
starken Einflu3 auf die Gruppe aus und férderten
systematisch eine eigene Marketingstrategie.

3. Die Finzelhdndler deckten bereits 60% ihrer Ein-

kdufe bei den B-GroB3hdndlern, wdéhrend in
Gruppe A nur 309 und in C 45 % Auftragskonzen-
tration erreicht waren.

4. B arbeitete streng nach dem Prinzip der Einzelhénd-

. lerselektion (gute Geschdftslage, dynamische Fih-

rung, disziplinierte Mitarbeit, Liquiditét).

5. B hatte im Durchschnitt die GroBBhandelsumsétze in
einem Jahr um 18 % (A == 12%, C = 15%0) und die
Einzelhandelsumsdize um 22% (A = 10%, C =
129/0) gesteigert.

B war so die Einkaufsgruppe, die auf dem Wege zur
Umwandlung in eine Absatzgemeinschaft konsequent
am weitesten fortgeschritten war und die besseren Zu-
kunftsaussichten und Wachstumsraten bot.

Die Gesichispunkte 2., 3. und 5. hétten in der statisti-
schen " Ubersicht bericksichtigt werden kénnen, die
Ubrigen Faktoren hétten Gegenstand einer Analyse der
Arbeitsweisen sein missen. Eine unternehmerische
Analyse der Absatzwege kann heute nicht mehr auf die
qualitative . Untersuchung der Marketingstrategie der
Absatzstufen verzichten,

MARKETINGSTRATEGIE DER ABSATZSTUFEN

Es ist keine Prophetie, wenn man voraussagt, daf3 die
Absatzgemeinschaften in den meisten Konsumgiiter-
- branchen neben den marketingbewuBten grofibetrieb-
lichen Absatzformen in Zukunft eine wesentliche Rolle
spielen werden. Die Kenntnis ihrer Arbeitsweisen und
vor allem ihrer Marketingmethoden ist daher zur Be-
urteilung der einzelnen Absatzwege unerldBlich.

Eine solche Analyse sollte dem Unternehmen - Antwort
auf zwei Fragen geben: ‘

— Welche Marketingarbeit wird von der vertikalen
Gruppe generell betrieben und auf welcher Ebene
(im Grofihandelsbereich, im Einzelhandelsbereich)?

— Welche Marketingfunktionen der Gruppe kénnen
das Marketing des Industriebetriebes ergdnzen oder
einzelne seiner Marketingmaf3nahmen eventuel!
ersetzen? ,

Der naheliegende Gedanke, nur die Absatzmafinahmen
einer Absatzgemeinschaft zu analysieren, die das
eigene Marketing verstérken kénnen, ist in doppelter
Hinsicht geféhrlich. Einma! fihrt er dazu, daB nur ein
. Teilgebiet erfaBBt und somit Wesen und Wirkungsweise
einer modernen Absatzgemeinschaft unvollsténdig be-
wertet werden. Zum anderen aber wird versdumt, die
Méglichkeiten einer Rationalisierung des Marketing

vill

durch sinnvolles Zusammenwirken der einzelnen Stufen

.voll auszuschdpfen. Es darf nicht bersehen werden,

daB ein Ubersteigertes Prestigedenken eine solche Ko-
operation bisher recht schwierig werden lief}, .zumal
einzelne Absatzstufen und Herstellergruppen einander
in den letzten Jahren im Kampf um den MarkteinfluB
gegeniiberstanden. Das scheinbar Negative der Grup-
penbildung verwirrte den klaren Blick fir die positiven
Méglichkeiten und damit fir die betriebs- und volks-
wirtschaftlich wiinschenswerte Produktivitdtssteigerung
durch Marketingharmonisierung.

Es ist hier nicht der Platz, die einzelnen Marketing-
funktionen von Absatzgemeinschaften aufzuzéhlen. Das

‘wéire zudem im Rahmen dieser allgemeinen Darstellung

fast unméglich, da die Marketingstrategie von Gruppe
zu Gruppe und von Branche zu Branche sehr unter-
schiedlich ist. Ein Vergleich mit dhnlichen Organisatio-

. nen im Ausland ist noch schwieriger, da der gleiche

Name nicht immer auch gleiche Methoden bedeutet.
Es ist auch zu beriicksichtigen, dal eine Absatzgemein-
schaft durchaus nicht ohne weiteres als solche zu er-
kennen sein muB. Hinter einer sogenannten Einkaufs-
genossenschaft verbirgt sich bewuBt oder unbewufit
bisweilen eine konsequentere Marketingstrategie als
hinter mancher Freiwilligen Kette, die sich ja im all-
gemeinen selbst als Absatzgemeinschaften bezeichnen.

SchlieBlich aber gehen starke absatzférdernde oder
absatzhindernde Einflisse von Mafinahmen aus, die
ihren Ursprung in Betriebsbereichen haben, die gar
nicht mit dem Marketing in Zusammenhang zu stehen
scheinen. Innerbetriebliche Rationalisierung in Organi-
sation, Rechnungswesen, Lagerhaltung, Zulieferung oder
Einkaufsabwicklung kénnen Quellen fir Marketing-
einflisse sein, die bei einer betrieblichen Analyse der .
Absatzstufen nicht {ibersehen werden dirfen, wie im
folgenden zu zeigen ist:

Fast ohne Ausnahme haben die Vertikalgemeinschaften
gewisse Einkaufsfunktionen fir ihre Mitglieder Gber-
nommen. Von der organisatorischen Erleichterung des
Einkaufs durch Formulare iiber gemeinsame Musterun-
gen, zentrale Zahlungsabwicklung, Delkredereiber-
nahme bis zum echten gemeinschaftlichen Einkauf und
damit zur Einkaufskonzentration reicht die Palette der
Erscheinungen. Der Hersteller schliefit in der Regel mit
der Zentralstelle der jeweiligen Gemeinschaft einen
Vertrag, der Mengenabnahmen und bestimmte Vergi-
tungen fir die Leistungen der Gruppe vorsieht. Nun,
diese Erscheinung ist offenbar nichts Neues, da Ein-
kaufskontore und -verbdnde in allen Branchen léngst
bestanden und Gleiches taten.

In einer festgefigien,~ konsequenten Absatzgemein-
schaft, wie sie z. B. einige Freiwillige Ketten der Lebens-
mittelbranche darstellen, ist jedoch diese Einkaufs-
rationalisierung von ganz wesentlichen Marketing-
einflissen begleitet. Der reine Einkaufsvertrag ist oft
mit einem Férderungsabkommen verbunden, in dem
dem Hersteller gegen materielle Zugestéindnisse ge-
wisse absatzférdernde Hilfen zugesagt werden: Emp-
fehlung des Produkts in Rundschreiben, Werbung beim
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Einzelhdndler und gegeniber dem Verbraucher, bevor-
zugte Placierung im SB-Laden sind nur einige dieser
FérderungsmaBnahmen, deren Einfluf3 nicht unterschéitzt
werden darf. Die zaohlreichen Kommunikationslinien
innerhalb einer Freiwilligen Kette, die oft stark ent-
wickelte Disziplin und der Gemeinschaftsgeist sowie
die ohne Zweifel erhebliche Abhdngigkeit voneinander
sorgen auch ohne direkten Zwang dafir, doB dieser
Forderungswunsch der Zentrale zur Férderungsrealitét
wird. Auf diese Weise kann das Férderungsabkommen,
daf de jure keinen AusschlieBlichkeitsverirag darstell,
de facto konkurrierende Produkte ausschlieBen oder
zumindest erheblich behindern und damit die Mar-
ketingarbeit dieser Firmen blockieren. :

Woéhrend die Erfassung der offensichtlichen Marketing-
maBnahmen von Vertikalgemeinschaften relativ einfach
sein dirfte, ist das Erkennen der oben beschriebenen
Einflusse wesentlich schwieriger. Eine profunde Kennt-
nis der Absatzstufen der jeweiligen Branche und ihrer
Kooperationsmethaden, intensive Feldarbeit und gute
persdnliche Kontakte mit Zentrale, GroBhandelsstufe
und Einzelhandel sind unerl@Blich, wenn die Analyse
erfolgreich durchgefihrt werden und brauchbares Ma-
terial fir die eigenen Marketingentscheidungen liefern
soll.

DIE BEWERTUNG DER ABSATZWEGE

Die Auswertung der bisher gesammelten quantitativen
und qualitativen Daten ber die ‘Absatzwege ist ein
erster wesentlicher Schritt zur Beurteilung verschiedener
Wahlméglichkeiten. Zur endgiltigen Auswahl des
Jrichtigen” Absatzweges sind allerdings noch weitere
Analysen notwendig, die im wesentlichen Daten und
Faktoren des Uniernehmens betreffen.

Die abschlieBende Bewertung der Absatzwege als
Crundlage der unternehmerischen Entscheidung iiber
die einzuschlagende Marketingstrategie muB auf fol-
genden Faktorengruppen fuflen:

1. Auf der innerbetrieblichen Erfolgsanalyse, dem Ver-
gleich von :

a) direkten und indirekten Absatzkosten des Unter-
nehmens innerhalb einer bestimmien Periode und

b) den in der gleichen Periode mit den einzelnen
Absatzstufen erzielten Umsditzen (Menge XPreis).

2. Auf der Beriicksichtigung von jenen Faktoren, die
ougerhulb der rechnerischen Erfolgsanalyse liegen
un

a) aus strategischen Entscheidungen der aligemeinen
Unternehmens- und Marketingpolitik bestehen und

b) die typische Verhaltensweise und langfristige Ent-
wicklung der Absatzstufen représentieren.

Die Bedeutung dieser zwei Faktorengruppen ist sehr
unterschiedlich, {e nachdem ob es sich um die Bewer-
tung von bisher bereits benutzten oder vol-
lig nevu zu wdhlenden Absatzwegen handelt.
Im ersten Falle stehen dem Unternehmen fir die Er-
folgsanalyse, die dann eine retrograde Erfolgs-
kontrolle ist, Erfahrungsunterlagen zur Verfogung,
die durchaus zu sehr genaven Messungen fiihren kon-
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nen. Die Probleme, die bei der Erfassung, A‘bgren'zung

-und Zurechnung der Kostenarten auftreten, sind nicht

unerheblich, aber durchaus I8sbar, wie Geist, Mann

und Witt an prakiischen Beispielen nachgewiesen ha-

ben. %) Die Ergebnisse sind ein wesentlicher Beitrag zur

" Rationalisierung bestehender Absatzwege durch Be-

reinigung in der Aufirags-, Kunden- und Sortiments-
struktur des Unternehmens. Aber auch hier kénnen die
Faktoren der Gruppe 2 (Gesichtspunkte auBerhalb der
Erfolgsanalyse) nicht unberiicksichtigt bleiben, wenn die
Erfolgskontrolle die Umstellung der Absatzwege emp-
fiehlt und hier grundsdizliche Firmenpolitik tangiert
wird, worauf noch zuriickzukommen ist,. ’

Bei der Neuwahl eines Absatzweges (fiir neue Produkte,
im Auslandsmarkt bei Anderung der volkswirtschaft-
lichen Absatzstruktur) verliert die innerbetriebliche Er-
folgsanalyse an Aussagekraft, da sie in Form der
Erfolgsprognose nicht mehr auf absolut zuver-
ldssiges Zahlenmaterial zuriickgreifen kann. Kosten-
vergleiche mit anderen Absatzwegen sowie Schétzun-
gen der Preis- und Umsatzerwartungen tfreten an ihre
Stelle und missen hier besonders mit den Ergebnissen
der qualitativen Absatzweganalysen kombiniert wer-
den. Wenn beispielsweise ein Kosten:Preisvergleich
ergeben hat, daf3 kein Unterschied in dieser Hinsicht
zwischen dem ,indirekten’ und dem ,direkien” Ab-
satz7) -besteht, weil hdhere Absatzkosten des Unter-
nehmens beim Direktabsatz durch héhere Preise aus-
geglichen werden kénnen, liegt fir den Befrieb der
Gedanke nahe, nach der alten betriebswirischaftlichen

Faustregel: Der kirzeste Weg ist der teverste, aber auch

der wirksamste, den GroBhandel zu umgehen.

Der kurzfristige Umsaizerfolg mag dieser Wahl recht
geben, weil beim Absatz an den Einzelhande! die Um-
satzwirkung -in der Regel rascher eintritt. Langfristig
kann diese Entscheidung dagegen falsch gewesen sein,
weil der GroBhandel — .wie bei der Analyse der
Marketingstrategie von Absatzstufen gezeigt wurde —
eventuell starke negative Einflisse auf ,seine” Einzel-
héndler geltend machen wird. Neben diesem Moment
der Verhaltensweise spielt aber auch eine Rolle, daf3
nach langsamerem Anlaufen der GroBhdndler nach-
haltig einen besseren Umsatzerfolg hdtte erreichen
koénnen, weil er neben seinem persénlichen EinfluB die
Marketingmittel seiner Gruppe zur Geltung gebracht
hétte. Diese Tatsache wiederum hdtte es dem Unter-
nehmen ermdglicht, eigene MarketingmaBnahmen (Ver-
treterbesuche, Einzelhdndlerwerbung) abzubauven und
damit seine eigenen Absatzkosten zu verringern.

Nur eine sorgféltige Abwéigung aller Faktoren, die fir

die Wahl der Absatzwege eine Rolle spielen, kann
somit eine Entscheidung sicherstellen, die einen dauern-
den Erfolg der Marketingpolitik garantiert.

8) Geist, Mann, Witt: ,Erfalgskontrolle der Absatzwege®,
RKW, Schriftenreihe der RG Industrieller Vertrieb und Einkauf,
Heft 5, 1962, Siche auch F. Knoll: ,Industrielle Absatzkosten®,
Wirtschaftsdienst Hamburg, 1962, Heft 12.

7} Diese gern benutzten Ausdriicke fir den Absatz an den GroB-
bzw. Einzelhande! sollten nur verwendet werden, wenn zwischen
den Absatzstufen keine vertikalen Bindungen bestehen; sonst sind
sie irrefihrend und unrichtig.
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