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Die Beschridnkung der Absatzkanile als Marketing-Strategie

Ist es nicht Ziel des Marketing, m&glichst viel zu verkaufen?
Scheint es deshalb nicht naheliegend, alle Vertriebswege zu
nutzen und dadurch méglichst viele Kunden zu erreichen? Warum ist
selektives Marketing iiberhaupt ein Thema? Wihlen nicht hiufiger
die Distributionspartner ihre Lieferanten und setzen sie unter

Druck?

Schiitzt der selektive Vertrieb trige Kanile oder ganze Branchen
mit Kartellen und Absprachen vor einem intensiven Wettbewerb und
garantiert ihnen hohe Margen (zB fiir Bier und Tabak)?

Aufgabe des vorliegenden Beitrages ist es, den Blickwinkel des
Marketing zu zeigen. Die zusammenfassende Aussage ist: selek-

tiver Vertrieb ist erstens normal und wird zweitens noch zuneh-
men. Ahlert schétzt, dass mehr als 30% des Konsumgiiter-Umsatzes

durch selektiven Vertrieb verkauft werden.

1. Typische Probleme im vertikalen Marketing

Wie kommt die Marktleistung vom Zulieferer zum Endkonsumenten?
Welche Zwischenstufen wie Hersteller, Grosshandel, Einkaufsver-
bdnde und Einzelhandel sind notwendig? In verschiedenen Mirkten
wie Kosmetik, Zigaretten, Mébel oder Unterhaltungselektronik 16st
sich die vertikale Arbeitsteilung zwischen Herstellern und Handel
auf. Partner werden teilweise (gleichzeitig) zu Konkurrenten.
Zudem verdndern sich die Vertriebsstrukturen. Handelskonzentra-
tion und Nachfragemacht sind Stichworte zur Problematik. Diese
Veranderungen sind bedeutend. Einige Tendenzen zur gesteigerten
Rivalitdt zwischen vertikalen Partnern zeigt Abbildung 1.

Bezug fir das Marketing ist selbstverstidndlich der Endbenutzer.
Kunden sind heute mobiler denn je und ihr frei verfiigbares
Einkommen ist hoch. Sie kaufen situativ ein und wihlen zunehmend
eindeutige und professionelle Angebote. Der ’'Gemischtwarenhandel’

erfiillt diese Anforderungen nicht!

In den meisten Mérkten ist bei den Herstellern eine ’Explosion




der Sortimente’ festzustefﬁen.
Vielfalt iberfordert.

Handel und Kunden werden durch die

Konflikte zwischen i}
Hersteller und Handel
2)
3)
4)
5)
Marketing-Kompetenz 6}
7}

8

—

9

—

Dilettantismus Im Handel 10}

Wahlfreiheit des Handels 11}

Entfernung des Handels- vom Herstellermarketing
Marktentwickiungen und Erfolgskriterien unterscheiden
sich auf Handels- und Herstellerstufe, Verstérkte Profilie-
rungs- und Kundenstrategien des Handels widersprechen
zunehmend dem Herstellermarketing.

Uberschneidung der Marketing-Aktivititen

Hersteller und Handel intensivieren Distribution und Kun-
denbearbeitung, um in gesittigten Mérkten zusitzliche Ge-
schéftsmdglichkeiten zu erschliessen. Folgen sind Eigen-
konkurrenzierung, Uberschneidungen und Konkurrenzie-

- rung von Partnern.

Widersprechenda Anforderungen der Vertriebswege
Unterschiedliche Vertriebswege einer Branche stellen kaumn
vereinbare Anspriiche an Hersteller. Hersteller mit verschia-
denen Vertriebswegen missen Kompromisse eingehen und
erhdhen ihre Abhiingigkeit. Der Handel sucht nach klaren
Partnern und Exklusivitat.

Markenerosion

Konkurrenzschirfe, starke Stellung des Handels, abneh-
mende Kundentreue usw. f6rdern die Erosion von Marken.
Weil sie nicht mehr durch die Kundennachfrage gestiitzt
werden kénnen, entstehen durch die breite Disuribution
kiassischer Marken massive Konflikte.

Scheinkonflikie und Ressourcenverschlsiss
Fehlbeurteilungen, Scheinkonflikte, vertikaler Verteilungs-
kampf, Missgunst zwischen Hersteller und Handel binden
hiufig unnétig Krifte, die im vertikalen Verbund gegeniber
konkurrierenden Vertriebssystemen genutzt werden miiss-
ten.

Handel als Zugang zum Markt

Der Handel ist ‘gate keeper’ fiir die Erschliessung von Mark-
ten.

Fiihrungsanspruch des Handels

Der Handel kontrolliert zunehmend die Marketing-Erfolgs-
variablen fir Kundenentscheide. Er setzt deshalb seina An-

- fordarungen gegeniiber Lieferanten schonungslos durch.

Eigenleistung des Handels

Generell erhdht der Handel kritische Eigenleistungen: Er ge-
staltet das Marketing gegeniiber dem Endkunden, integriert
die Herstellerprodukis in attraktive Gesamtkonzepte, be-
stimmt den Stellenwert des Artikels in seinen Sortimenten
usw. Im Extremfall werden Handelsmarken geschaffen und
rickwéitsintegriert produziert. Der Handel wehrt sich ge-
gen ein starkes Herstellermarketing.

Focus auf erreichbare Vorteile

Der Handel hat gelernt, sich auf erreichbare Vorteile in der
Zusammenarbeit mit Lieferanten zu konzentrieren.
Polatlsierung von professioneilem und dilettantischem Han-
del

Neben den kompatenten Handelspartnern behaupten sich
meist traditionelle Handelsgruppen, die dilettantisch vorge-
hen und den Anschluss an neus Mérkte verlieren,
Bedréngter Handel Der Handel bildet einen Engpass fir die
grossen Sortiments und zahlreichen Innovationen der Her-
steller. Seine Filterfunktion stérkt seine Position.

Abbildung la:

Tendenz zur Abhingigkeit der Hersteller vom Handel
und Tendenz zu erhdhter Rivalitit




12} Unterschiedliclie Beschaffungsquellen
In internationalen Markten sind die gleichen Produkte haufig
durch verschiedens Quellen zu beschalffen, graue Mérkte
spielen eine Rolle. Dadurch steigen Ausweich- und Druck-
méglichkeiten des Handels bei Verhandlungen.
13} Verhalten des Handels erhiht Optionen
Der Handel erhéht durch sein Verhalten {Sortimentsgestal-
tung, Verkniipfung von Lieferungen usw.} laufend seine Op-
tionen.
14) Flexibllitit des Handels
Naturgemiss Ist der Handel flexibler als der Hersteller fr
-’ Umstellungen im Sortiment und Absatzschwankungen spe-
zieller Produkte. Dominanz von Partnern
15) Konzentration des Handels und Nachfragemacht
Hersteller versuchen, konzentrierte und méchtige Handels-
partnar um jeden Preis zu gewinnen. Dar Verteilungskampl
zwischen Hersteller und konzentrierten Abnehmern ist
enorm. Erpressbarkeit der Hersteller und Erpressung for Ne-
benleistungen usw. sind die Folge. Risiken, Chancen und Ab-
hangigkeiten der Hersteller sind gross.
16} Zentrales Neln, dezentrales Ja zur Partnerschaft
Dem Risiko des generellen Ausschlusses von einem konzen-
trierten Abnehimer steht bei dezentralen Handelsorganisa-
tionen nur die Chance eines erarbeiteten und aufwendig un-
terstiitzten «Ja» auf allen Entscheidungsstufenund bei alien
Einheiten gegeniiber.
17) Gemeinsame Mangae, unkontrolliertes Marketing
Unabhiingige Hindler schiiesen sich zunehmend in Eln-
kaufsgruppen zusammen, kénnen dem Hersteller aber kaum
eine gezielte Marketingleistung garantieren. Ahnliche Pro-
blame kénnen beim Grosshandel oder bel ineffizienten Han-
delsorganisationen bestehen.
18) Machtkampf der Verteiler {iber Lieferantén
Die Einkaulsmacht Uber Lieferanten wird eingesetzt, um
Handelskonkurrenten von unerwinschten Vorgshenswel-
sen mit ihren Produkten abzubringen.
Knappheit 19} Attraktive Dilettanten
des Resthandels Aus der zunehmenden Handelskonzentration heraus ent-
steht die paradoxe Situation, dass dilettantische Partner be-
gehrt werden, um Risiken mit Grossabnehmern auszuglei-
chen oder verbleibende Méglichkeiten der Markterschlies-
sung zu nutzen. :
20) Fiihrungsrolle durch Knapphelt
Weil Distributionswege fir Hersteller knapp sind, werden
auch schwache Handelspartner in eine Filhrungsrolle ge-
drangt. Dieser «Resthandel» versucht sus seiner Position
heraus seine Wettbewerbsschwichen Gber den vertikalen
Verteilungskampf zu lésen.
21} Konflikte zwischen Grossabnehmern und «Resthandeln
In der Regel werden beide, konzentrierte Abnehmer und
«Resthandel», beliefert, obschon sle véllig unterschiedliche
Anforderungen an leistungsféhige Partner stellen.

Abbildung 1b: Tendenz zur Abhdngigkeit der Hersteller vom Handel
und Tendenz zu erhdhter Rivalitit




4

Hersteller suchen auch besonders nach neuen Wegen, seit die
Preisbindung der zweiten Hand gefallen ist. Preise sind Ursache
fiir massive Konflikte, wie beispielsweise die Untersuchung von
Diller (1983; 52ff.; Abbildung 2) zeigt.

Beispae!
Reaktionen des Handels auf Unierems(andskaufe seiner Handelskonkurrenz
gegeniiber den Herstellern: Ergebnisse von 25 Fachgesprachen mit der Indu-
strie nach Diller® s .

1) Aufforderung an den Hersteller, eine Unterpreisaktion von seiten eines
Hm&%&mmwmwmammm\wmmmdmmNMawmmﬁﬂmmwn
Befragten (100%) registriert. . ‘

2) Der Entzug absatzférdernder Massnahmen (Plaznemng, Bewerbung,
Kundendienst usw.) wurde in 23 Fillen (92%) angedroht

3) Bei 72% der befragten Unternehmen wurde die Androhung gemacht, das
Produkt aus dem Sortlment zu nehmen und stattdessen Konkurrenzprodukte
anzubieten. - ‘

< 4) In 60% der Fille wurde diese Andmhung auch auf andere Produkte und
" Produktvarianten des Herstellers ausgedehnt, die nicht direkt von der Jewells
aktuellen 'Unter-Einstandspreis-Aktion’ tangiert werden. :

5) In acht Féllen (32%) kam es zumindest einmal vor, dass das betroffene
© Produkt von einem oder mehreren Abnehmern ausge:hstet d. h nicht mehr ver-
trieben wurde, also ein echtex Distrubtionsverlust eintrat, - o

6) In zwei Fallen (8%) wurden bestehende Orders stormert bzw berelts aus-
© gelieferte Waren zuriickgesandt. o , ,

7) In einem Fall wurde ein Markenartikel sogar mit éinem (rechtswndngen)
Boykottaufruf eines Abnehmers an seine «Kollegen» 1m 6rtllchen Emzelhan~
del konfrontiert. : :

Abbildung 2: Reaktion des Handels auf Untereinstandsverkiufe
seiner Handelskonkurrenz (Diller 1983)

In manchen Markten integrieren Hersteller vorwidrts. Entscheidend
wird die Frage: Kénnen arbeitsteilige Systeme von Hersteller und
Handel ebenso stimmige und erfolgreiche Leistungen erbringen,
wie riickwdrts und vorwdrts integrierte Anbieter (zB Benetton,
Esprit, Migros, Ikea, Eduscho oder Amway und Tupper Ware) ?

2. Marketing Zersplitterung

Es gibt in Unternehmungen verschiedene Tendenzen, welche die
Probleme des Marketing laufend verschidrfen. Einige Stichworte
sind Marketingzersplitterung, Nebenleistungsdschungel, reaktives
Kurzfristmarketing, ausgeh&lte Partnerschaft und Ausbeutung sowie
Marketing-Trdgheit und Dilettantismus. Solche Prozesse nenne ich
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destruktives Marketing (Belz (1989), 187ff.).

Mit Marketing-Zersplitterung wird die Tendenz von Unternehmungen
umschrieben, ihre Aktivitdten so auszuweiten oder beizubehalten,
dass ihre relative Kompetenz laufend abnimmt, die Probleme des
Kunden zu 18sen. Manche Unternehmung wdchst 'kraftlos’, indem sie
Sortimente, angesprochene Kunden oder Distribution laufend erwei-
tert und damit reines Gelegenheitsmarketing betreibt. Schliess-
lich verfiigt sie ilber eine Summe von Aktivitdten, die sie (vor
allem in schwierigen Situationen) nicht mehr steuern kann. Die
Folgen sind Schwidchung, Verwundbarkeit, Verschleiss von Ressour-
cen und Verzehr der Substanz.

Als Nebenleistungsdschungel bezeichne ich zusdtzliche Leistun-
gen, die der Anbieter widerwillig zugesteht um den wachsenden
Anspriichen der Kunden und den Konkurrenzangeboten zu genigen.
Extreme Beispiele solcher Nebenleistungen sind in der Korruption
zu suchen. Anbieter und Nachfrager verstdrken sich in dieser

Beziehung gegenseitigq.

Unternehmungen beschré&nken sich zunehmend auf die Optimierung
jeder einzelnen Nachfrage-Angebots-Situation. Einige Symptome
sind Verk&dufe nach der Auslastung der Kapazitdt, einseitige
Preisorientierung oder permanenter Ausverkauf. Beispielsweise
werden heute von verschiedenen Konsumgiitern zwischen 40-80% iiber

Aktionen verkauft.

Handel und Hersteller verfiigen beispielsweise in der Konsum-
gliterindustrie rasch tber detaillierte Informationen von Abver-
kauf oder Marktanteilen. Diese aktuelle Information férdert eine
Konzentration auf das kurzfristige Marktgeschehen. Wer ‘On line’
liber das Tagesgeschdft informiert wird, vergisst was gestern
geschah und morgen eintreffen kénnte.

Heute wird wohl in manchen Marketing-Abteilungen weit mehr iber
Zugestdndnisse als iliber einen Aufbau diskutiert.

Die Handels- und Abnehmer-Konzentration ist in verschiedenen
Markten ein brennendes Problem. Beispielsweise betrigt der
Marktanteil von Migros und Coop in der Branche fiir Biscuits heute
rund 70%. H&ufig tdtigt eine Unternehmung mit 10% der Kunden bis
zu 90% des Umsatzes. Die Folgen sind Nachfragemacht und Abhingig-
keit. Lieferanten werden systematisch ausgebeutet, die verlangten
Begiinstigungen lassen sich betriebswirtschaftlich oft nicht mehr
rechtfertigen (vgl. Abbildung 3). Ausgebeutete Unternehmungen
werden wettbewerbsmiide und ausbeutende wettbewerbslahm, weil sie
auf die Ausbeutung anderer anstatt auf ihre eigene Leistung
vertrauen (vgl. Arndt). Fatal wirkt sich aus, dass auch ein
"dilettantischer Resthandel’ neben den konzentrierten Abnehmern
eine starke Position erhdlt. Oft sind diese Restabnehmer die
einzige Ausweich- oder Ergidnzungsméglichkeit fir Lieferanten und

deshalb umworben.

Intensive Konkurrenz fihrt nicht automatisch zu einem professio-
nellen Marketing. Durch den Preiskampf begrenzen sich die Anbie-
ter oft gegenseitig und bewirken, dass auch wichtige Fehler im
Angebot fir den Kunden aus Kostengriinden nicht ausgemerzt werden.
Das Bestehende wird optimiert, aber das Neue vernachlidssigt.
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Hiufig ist zwischen den Aussagen der verantwortlichen Fithrungs-
krdfte und den Meinungen der Konsumenten eine Diskrepanz festzu-
stellen. Wdhrend Fihrungskréfte behaupten, dass in umkdmpften
Markten alle erdenklichen Massnahmen ausgereizt sind, begegnet
der Konsument auf Schritt und Tritt Dilettantismus. Hektik 1l&hmt
die Unternehmung, grundsitzliche Neuerungen einzuleiten.

1) Eintrittsgelder fiir Erstauftrige
2} Regalmieten
3) Werbekostenzuschiisse .
4) Sonderleistungen-fitr Neuer6ffnungen
5) Verlagerung der Regalpflege
6) Verlagerung der Preisauszeichnung
7) Inventurhilfe
8) Leistungsgebiihren
9) Deckungsbeitridge filr Umsatzausfille '
10) Darlehen zu nichtmarktgerechten Bedingungen
11} Investitionszuschiisse
12) Beteiligungen an den Geschiftseinrichtungen
13) Buss- und Strafgelder
14) Fordern eines *Bindels’ von Sonderleistungen mittels Fragebogen

15) Preisfallklausel

16) Jederzeitige Kontrolle des Abnehmers im Betrieb des Herstellers
(Lieferanten)

17) Rabattkumulierung

18) Nachtrigliche Erh6hung der vereinbarten Rickvergiitungssidtze fir die
Umsatzprimie ‘

19) Besonders lange Zahlungsziele

20) Abwilzung von Kosten organisatorischer Betriebsumstellungen auf Liefe-
PN

o

ranten
21) Lieferverpflichtungen in ungewisser Hohe
22) Ausschluss der Kreditsicherung durch Forderungsabtretung
23) Kostenlose Werbeexemplare iber einen ldngeren Zeitraum

Abbildung 3: Stindenregister des Bundeswirtschaftsministeriums

3. Selektives Marketing

Selektives Marketing ist Antwort auf zunehmende Konkurrenz,
Auswechselbarkeit der Angebote, Vielfalt im Angebot und Zersplit-
terung. Selektives Marketing beschridnkt das Marketing von Unter-
nehmungen auf Leistungen fiir spezifische Kundengruppen, bei denen
durch Wettbewerbsvorteile die Position der Unternehmung gestiitzt

werden kann.

In Zukunft nimmt die Spezialisierung weiter zu. Es gilt im
Marketing eindeutige und in sich stimmige Angebote zu schaffen.
Zwel Ansdtze fiir erfolgreiches Marketing sind beispielsweise

wichtig:
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1) Erlebnismarkting: "Erlebnisbetontes Marketing - das ist ein
Marketing, welches die nachlassende Bedeutung der funktiona-
len und sachlichen Produktqualitit erkennt und sich konse-
quent nach den emotionalen Bedirfnissen richtet, die sich im
Lebensgefiihl und dem Lebensstil des modernen Konsumenten
manifestieren. Die Zielsetzung des erlebnisorientierten
Marketing besteht darin, die Produkte zu Medien fiir emo-
tionale Konsumerlebnisse zu machen." Auf einen kurzen Nenner
gebracht: "Erlebnisprofil anstatt Sachleistungsprofil
(Kroeber-~-Riel, (1986), 1137ff.)".

2) Integriertes Marketing: Integriertes Marketing geht von der
Idee aus, die Leistungen und Aktivit&ten der Unternehmung so
zu biindeln, dass sie ganzheitlich fiir besondere Kundengrup-
pen attraktiv und unverwechselbar sind. Nicht einzelne
Produkte oder Angebote, sondern die gesamte Leistung der
Unternehmung wird optimiert und ganzheitlich fiir Zielgruppen
kommuniziert. Leistungssysteme sind anspruchsvoll, es ist
nicht einfach, sie auch mit unabhingigen Vertriebseinheiten

zu verwirklichen.

Interessant ist die hdufige Ausweitung des Marketing auf eine
unfassende Kompetenz (wie sie sich etwa im Markentransfer bei
Luxusmarken &dussert) und die gleichzeitige Beschrankung (etwa in

der Distribution).

Die Selektivitdt kann sich im gesamten Marketing &ussern. Eine
Unternehmung kann bei den Kunden ansetzen, indem sie beispiels-
weise besondere Marktnischen fokussiert. Die Unternehmung kann
sich auf besondere Leistungen beschridnken und nur Produkte von
héchster Qualitédt herstellen. Ein Schliisselentscheid ist aber
bestimmt die Wahl der Vertriebkandle. Der Preiswettbewerb lisst
sich mit beliebigen Partnern bewiltigen, der Qualit#ats- und
Differenzierungswettbewerb stellt héhere Anforderungen.

4. Selektiver Vertrieb

Mit einem selektiven Vertrieb beschrinkt der Hersteller seine
Absatzkandle und fordert von ihnen eine intensivere Zusammenar-
beit. Der zugehdrige Handel stidrkt damit seine Stellung gegeniiber
seiner Konkurrenz (durch Alleinvertretungsrechte). Praktische
Fragen des selektiven Vertriebs zeigt beispielhaft Abbildung 4.
Selektivitidt bedeutet: 1. Auswahl und Bindung und 2. Ausschluss
und Trennung. Besonders wichtig ist die innere Stirke des Systems

und der Schutz des Systems gegen aussen.

Wahl- und Beurteilungskriterien fiir die Distributionskanile sind:
1) Erreichung der Marketingziele (Positionierung, Distributions-
grad, Marktprdsenz), 2) Kosten (Margenteilung), Finanzbedarf und
Investitionsrisiken, 3) Wachstums- und Zukunftspotential (Aktivi-
tdt und Dynamik des Kanals, Lieferantentreue, Flexibiltiat und
Bindung, Méglichkeit paralleler Distribution fiir neue Zielgrup-
pen), 3) Zusammenarbeit und Information (Informationsfluss,
Arbeitsteilung, Steuerbarkeit), 4) Organisation (Aussendienst,
Logistik und Service) und 5) Marktnihe (Markt-Feedback und
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Durchsetzbarkeit des Marketing) (vgl. auch Meffert und Kimmeskamp
1983, 228).

Im Marketing werden in Zukunft nicht nur Kan#dle gewihlt, sondern
Geschafte eine Kanals, welche die Voraussetzungen des Herstellers

erfiillen.

Neben den Voraussetzungen spielt vor allem auch die Bereitschaft
fir eine Zusammenarbeit eine Rolle. Ist beispielsweise ein
Héndler motiviert, nicht nur die vorausgesetzte Fliche und
Prdsentation zu garantieren, sondern auch eine iiberdurchschnitt-
liche Beratung zu gewihrleisten?

Es gibt eine Selektivitdt, die der Markt diktiert, weil ein
Hersteller nicht fir alle Absatzkandle attraktiv und leistungsfi-
hig ist. Dieser Zweig ist fiir eine Diskussion nicht besonders

ergiebig.

Soll GECO als fachhandelstreuer Grosshindler fiir Do it
Yourself auch die Grossverteiler beliefern?

Ist der Fachhandel in der Lage, innovative Befestigungs-
systeme beratend an das Gewerbe zu verkaufen?

Sollte Unilever ihre dusserst erfolgreiche Minarine ’Linea’
auch an Migros liefern oder diesen Markt vernachléssigen,
obschon dann ein Nachahmungsprodukt erwartet werden muss?

Wiare Swatch nicht weniger nachgeahmt worden, h3tte sie
auch Migros, Coop und Interdiscount beliefert?

Mit welchen Distributionspartnern kann eine mittlere oder
kleinere Unternehmung wie Biscuits Kambly (Trubschachen)
den Markt USA erschliessen?

Abbildung 4: Beispiele fiir praktische Probleme der Vertriebs-
selektion

Wichtig ist aber eine gestalterische und bewusste Selektivitit
der Hersteller. Obwohl Absatzkanile am Vertrieb interessiert
sind, beliefert eine Unternehmung sie grunddsédtzlich nicht. Es
gibt dafiir zwei Griinde:

1) Konflikte im Vertriebssystem: Der Hersteller m&chte seine
bestehenden Absatzpartner nicht durch zusitzliche Vertriebs-
kandle konkurrenzieren. Er verspricht sich mit den ausge-
wdhlten Vertriebskanilen mehr. Im Extremfall riskiert der
Lieferant Boykotte seiner bestehenden Kunden, wenn er neue
Kandle beliefert, mindestens wird seine Verhandlungsposition
geschwicht.

2) Eindeutigkeit und Professionalitit: Der Hersteller befiirch-
tet, dass eine Ausweitung der Vertriebskanile, seine Posi-
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tion im Markt verwidssert. Einerseits, weil die Vertriebska-
ndle in ihrem Marketing unterschiedliche Schwerpunkte in
Dienstleistung, Preis und Marktbearbeitung setzen. Anderer-
seits, weil mehr Absatzpartner und unterschiedliche Ver-
triebssysteme nicht mehr geniigend sogfdltig motiviert und
gefithrt werden k&nnen. Eine breite Distribution fihrt dazuy,
dass der Hersteller nur noch Kompromissldsungen einfiihren
kann. Discounter und Billiganbieter w8hlen oft attraktive
Auftrdge oder nutzen indirekt die Qualitét der iUbrigen
Anbieter. Sie sind Rosinenpicker, Schmarotzer und Tritt-
brettfahrer. Zuviele solche Mitfahrer verlangsamen die ganze

Fahrt oder kippen den Wagen.

Der selektive Vertrieb ist besonders im Markt fir Luxusprodukte
und modische, erkldrungsbediirftige, serviceintensive und exklusi-
ve Produkte anzutreffen. Es sind wichtige, problemvolle Giter fiir
den Kunden. Denn fiir diese Produkte fiihren die Anbieter einen
Dauerkampf gegen Imagezerfall. Der Kunde beurteilt die Qualitit
von Produkten massgeblich auf Grund der Einkaufsstidtten, die sie

fihren und dem Preis.

Einige Ansdtze filir Vertriebsbindungen zeigt die Abbildung 5 nach
Ahlert (1981; 79).

Vertricbsbindungen

l

l

Vertricbswegebindung . Veririebsbindung zeltlicher Art

‘ — Tenminklauseln im Zeitschriften-
vertrieb
' . ~ Beschrinkungen hinsichtlich der
Vertrichszeit never brw,
Vertrichswegebindung Vertricbswegebindung suslaufender Modelle
riiumlicher Art personeller Art ~ Beschréinkungen hinsichtlich
. " der maximalen Lagerungsdauer

d.h. Beschriinkung des Vertricbs d.h. Beschriinkung des Vertricbs verdesblicher Waren
auf bestimnte Absatzgebicte sul bestimate Abnehmerkreise (Arzncimittel, Lebensmittel)
(sog. Gebictsbindungen oder (sog. Kundenbeschriinkungs- )
Gebietsschutzklauseln) klauseln)

N

bezogen auf das Inland bezogen auf das Auvstand .
~= starre Gebietsklauseln ~ Exportverbote filr Intiind
~ fiexible Gebictsklauscln ~+ Reimportverbote fiir {
g;:;ul‘(‘o:;{)wnsa!mn& - g‘ii;uisﬁti ri;?:::igw mit Einschriinkung mit Einscheiinkung
& Wciif:;x portverbote fir der vertikalen der horizontafen
austiindische Abnchmer Warenbewegung Warcnbewegung
-+ Quedicferungsverbote
(gt fiir alle Stufen)
auf bestimmite Absatzstufen suf bestimmte Abnehmer innerhalb der
= Direktlicferungsverbote Jeweiligea Stulen
~ Ricklicferungsverbote -= Selcktionsklauseln: bestimmte vom
= Vorbehaltsklauseln Hersteller vorgegebene Selektions-

kriterien sind belm Vertrich
einzuhalien
{durchlaufende Selektion)

Abbildung 5: Vertragliche Vertriebssysteme zwischen Industrie
und Handel nach Ahlert (1981)
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Die Intensitit der Zusammenarbeit unterscheidet sich von der
losen Zusammenarbeit bis zum "Anweisungsbetrieb’. Der mdgliche
Einfluss des Herstellers ist vielfdaltig: grundsdtzlich lisst sich
die Arbeitsteilung fiir das gesamte Marketing des Handels neu

festlegen.

Hersteller gehen umso selektiver vor, desto:

- héher die Anforderungen des Gesamtmarketing sind,

- stdrker sie ihre Produkte einbetten und begleiten,

- gezielter -sie Erfolge erreichen wollen (vom Gieskannen-

Marketing zu Akzenten).

Meines Erachtens ist es wichtig, die qualitativen Marketing-
Leistungen vertraglich zu definieren. Die Transaktion von Ware
gegen Geld, muss durch eine differenzierte Arbeitsteilung ergénzt
werden. Manchen Herstellern oder Hindlern ist die Qualitat
allerdings kaum ein ernstes Anliegen, es geht lediglich um
Mengen- und Preisgeriiste.

In Handelsstitzpunkt-Systemen fassen Unternehmungen verschiedene
leistungsfihige Partner zusammen, die speziell gepflegt, gefbr-
dert und unterstiitzt werden sollen, um sie an die Unternehmung zu
binden. Ziel ist es, die Professionalitit der nachgelagerten
Stufe zu steigern und eine klare Gegenleistung und Selektion des
Handlers zu erreichen. Stichworte zu solchen Ansitzen sind:
differenzierte Mehrkanalstrategien, Optimierungspakete fiir den
Handel und Franchising. .

Typische praktische Beispiele sind etwa:

1) ein umfassendes Optimierungspaket fiir den Reifenhandel von
Continental Deutschland;

2) der Rowenta-H&ndlerbeirat fiir den Elektrogerdte-Fachhandel;

3) das Agentursystem von Telefunken im Bereich Unterhaltungs-
elektronik;

4) der selektive Vertrieb von USM Haller (modulares M&belsy-

stem) in der Schweiz iiber 30 Architekten.

Franchising ist eine Absatzmethode, bei der ein Franchiser
(Lizenzgeber) an einen Franchisee (Lizenznehmer) das Recht
Gbertrdgt, ein bestimmtes Produkt oder eine bestimmte Dienstlei-
stung nach vereinbarten Bedingungen zu verkaufen, In der Regel
sind Marketingsysteme und Makreting-Know how Inhalt der Vertrdge,
sie begleiten den Austausch von Ware und Geld.

Mbégliche Inhalte des Franchising zeigt die Abbildung 6. Abbildung
7 fasst einige Punkte zusammen, die Lieferanten und selektionier-
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te Hindler gemeinsam festlegen kénnen.

Abb.3.4d Typlische Lelstungen und Pllichten belm Franchislng

Leistungen/Pllichien des Franchisegebers Leistungen/ Pliichten des Franchisenchmers

Fiihrung des Ggschilfies nach vorgegebenen Richt-

— Bereitstellung von Produkt-, Firmen- und Marken- -
linien

zeichen
{Iberlassung des System-Know-how ~ Verwendung von Marken und Zeichen des
Gewithrung von Nutzungsrechten am Systemimage Franchisegebers

Vorbehaltloser Einsatz fiir das System

Wahrung der Betriebs- und Geschiiflsgeheimnisse
Periodische Daten- und Ergebnismeldung
AusschlicBlicher Bezug beim Franchisegeber oder
bei vorgegebenen Bezugsquellen

Duldung von Kontrollen und Inspektionen
Anerkennung des Weisungsrechts des Franchise-

gebers

Hilfe beim Betricbsaufbau

Werbung, Verkaufsforderung, Aktionen, Sortiments-

planung

Laufende Beratung auf allen Unternchmensgebieten

~ Betriebswirtschafiliche Dienstleistungen,
Organisationsmitlel

- Laufende Aus- und Weiterbildung der Franchise- -

[ S

t
[ T

1

nehmer
~ Erfahrungsaustausch — Sortimentsbildung und Einhaltung des System-
~ Belieferung bzw. Machweis von Einkaulsgelegen- standards
heiten zu festgelepten Konditionen ’ ~ Inanspruchnahme der Dienstleistungen des
Erhaltung der Wettbewerbsfiihigkeit des Systems Franchisegebers

- Gewiihrung von Gebietsschutzrechten

Abbildung 6: Tygi§che Leistungen und Verpflichtungen im Fran-
chising nach Meffert/Kimmeskamp (1983, 226)

5, Beurteilung des selektiven Vertriebs

Der Herstel}er verbindet mit einem selektiven Vertrieb die
Kostegvortelle des indirekten Vertriebs mit dem Gestaltungsraum
@es dlgekten Vertriebs. Er kann damit auch besser gegenﬁbgr
1ntegr%erter Konkurrenz bestehen. Er gestaltet seine Kundenstruk-
tur, férdert ausgewdhlte Hindler und l&isst unerwiinschte Kunden
weg“ngsteller mit selektivem Vertrieb k&nnen sich klarer
Profllleren, Neuprodukte rascher einfiihren und Gesamtsortimente
anbieten. Sie vemindern den Preiswettbewerb mit ihren Produkten.
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entstehen und der Kunde muss mehrere Geschifte besuchen, bis er
seinen bevorzugten Warenkorb zusammengestellt hat.

Einige Aspekte fasst nochmals Abbildung 8 zusammen.

Es sprechen fiir Selektivitét|Es sprechen gegen Selektivitit

Durchgriff: rascher und Gestaltung des Marketing der
konsequenter Transport nachgelagerten Stufe, anstatt Be-
angestrebter Wettbewerbs- schrénkung auf den eigenen Anteil
vorteile bis an die

'Front’

Vielfalt durch Differen- Pseudodifferenzierungen,
zierung bis zur Handels- abnehmende Versorgungs-

stufe (strategische Grup- qualitdt und Kundennihe;

pen); Produktbegleitung

Schiitzbarkeit von Wett- Nachahmungssog durch nicht
bewerbsvorteilen; Schutz belieferte Kanile bei Er-

von Aufbauleistungen wie folgen; Intensivierung
Neuprodukteinfiihrungen grauer Markte; Querlieferungen
Intensive Zusammenarbeit: Tendenz zur Integration

klare Arbeitsteilung/ unabhdngiger Partner ohne
Leistung und Motivation 100%igem Einfluss
Verminderung der Distribu- weniger Konkurrenz;
tionskonflikte und Kom- Hang zur ’Bequemlichkeit’
promisse ausgewdhlter Partner durch

ihren Schutz

Kostenersparnis durch beschrédnkte Marktpréidsenz;
Konzentration; Effizienz zu wenig ergiebige Nischen
Abbildung 8: Beurteilung des selektiven Vertriebs

Eine eindeutige Antwort ist nicht zu geben. Wahrscheinlich folgt
die Selektivitit von Unternehmungen einer Pendelbewequng im
Zeitablauf. Fiir die Markterschliessung ist es oft wichtig, zuerst
einige 'Prestigekanile’ zu gewinnen, um auch von grossen Distri-
butoren aufgenommen zu werden. In einer zweiten Phase wird
erweitert und breit distributiert. In einer dritten Phase geht es
darum den Markterfolg zu schiitzen, das Angebot bis zum Treffpunkt
von Ware und Kunde zu professionalisieren und vielleicht auch
viele C- und D-Hindler auszuschalten, welche die Erwartungen
nicht erfiillen. Eine neue Konzentration ist nétig. Vielleicht
werden sogar eigene Verkaufsstellen oder "Shops in the Shops’
errichtet, um ein inzwischen breiteres Sortiment abzusetzen.

In diesem Beitrag &usserte ich mich nicht {iber vertragliche
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Regelungen. Meines Erachtens muss es gelingen, problemorien-
tierte Formen der Zusammenarbeit zwischen Hersteller und Handel
zu definieren, bei denen beide Partner ihren Nutzen erkennen.
Spricht man etwa in der Automobilindustrie von Knebelvertrigen
der Garagen, so ist eine optimale Zusammenarbeit bereits verun-
m8glicht. Das System soll die Motivation und fir Bestleistungen
férdern und nicht absichern. In Vertrédgen miissen eher die Marke-
ting-Anstrengungen der Partner, als beispielsweise Mengen festge-

legt werden.
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