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1. Einleitung

Marktgerecht zu produzieren, ist heute eine der
wichtigsten Aufgaben der gewerblichen Unterneh-
men, und auch des ,Agribusiness®. Die Entwick-
lung der Absatzprobleme ist nicht nur in der Pra-
xis zu beobachten, sondern sie kann auch sehr gut
an der Entwicklung der Marktlehre verfolgt wer-
den. Besonders der stindige Flufl von Lehrbiichern
in den Vereinigten Staaten von Amerika bietet die
Méglichkeit dazu. Frithere Verdffentlichungen —
zum Beispiel die Ausgaben bis 1955 — hatten oft
als fiihrende Themen die Institutionen (institutional
approach), die am Absatz beteiligt sind und die Ab-
satzprobleme einzelner Produkte (commodity ap-
proach). In der Funktionsanalyse (functional appro-
ach) wurden Lagerung, Transport, Kredit, Standar-
disierung und Marktinformation gesondert betrach-
tet?). In diesen Analysen der Vermarktung nahm
der Handel -— GroBhandel sowie Kleinhandel —
eine zentrale Stelle ein.

In jiingsten Verdffentlichungen steht sowohl die
Funktionsanalyse wie auch die Institutionen- und
Warenanalyse Ticht mehr an erster Stelle. Dage-

gen konzentrieren sich diese Lehrbiicher auf die .

Instrumente: Produkt, Verpackung, Preis, Werbung,
Wahl der Absatz- oder Transportmittel usw., die
der Unternehmer in bezug auf den Markt zur Ver-
fiigung hat?. Die Abstimmung dieser Instrumente
— oft als das ,Marketing Mix“ bezeichnet — auf
die Planung des ganzen Betriebes ist in diesem Kon-
zept von grilBter Bedeutung, Das 148t sich beobach-

1) Uberarbeitete Fassung ¢ines Vortrages an der landwirt-
schaftlichen Fakultdt der Universititen Gottingen und Kiel,
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ten an Themen, wie ,Marketing Management”,
»~Marketing Planning® und , Marketing Systems*.

Es fillt weiter auf, daB in den amerikanischen
Lehrbiichern Grofhandel und Kleinhandel viel we-
niger Beachtung als frither finden. Man kénnie des-
halb die Frage aufwerfen, ob die Rolle des Kauf-
mannes als Kettenglied zwischen Produzent und
Konsument in der modernen Wirtschaft abnimmt.
Eine solche Hypothese kann mit Riicksicht auf die
heutige Lage nicht bestéitigt werden. In vielen Lén-~
derm nimmt der Gro3handel heute eine hervorra-
gende Stelle ein. Der Kleinhandel entfaltet sogar
eine ungcheure Titigkeit,

Wahrscheinlicher ist die Hypothese, dafl in dem
heutigen Markt die Marktaktivititen Produzenten
und Hindler niher zusammen fithren. Deshalb
michten wir gern einige Punkte in der heutigen
Entwicklung des Handels, besonders des von Agrar-
produktern und von Lebensmitteln, hervorheben.
Der Plan dabei ist folgender: nachdem eine Syste-
matik der Marktentwicklung vorgestellt ist, wird
die Aufgabe des Handels in den verschiedenen Stu-
fen an Hand der vorgelegien Systematik unter-
sucht. Zunéchst wird die Entwicklung des modernen
Marketing etwas eindringlicher analysiert. Das er-
méglicht es, die heutigen Entwicklungstendenzen
im Handel zu untersuchen und zu erkennen. In der
folgenden Analyse ist darauf verzichtet, statistisch
gesicherte Aussagen auf Grund empirischer Unter-
suchungen zu bringen. Das Ziel ist nur die wichti-
gen Tendenzen in der Entwicklung darzustellen,
und nicht das Gesamtbild des heutigen Handels zu
erkliren.

2. FEine Systematik in der Marktentwicklung

21 Die grundlegenden Probleme fiir
die Marktkunde sind: a. die Tren-
nung zwischen Produktion und
Verbrauch hinsichtliech des Rau-
mes, der Zeit, der Quantitit und
der Qualitit; b, die Anderungen
der Bediirfnisse bzw. Wiinsche
der Verbraucher und/oeder
die Anderungen im Produktsorti-
ment der Erzeuger

Wenn der Fall b vorkommt, méchten wir den
Markt als dynamisch bezeichnen, dagegen einen
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Markt, ochne Anderungen in dem Bediirfnissen, Be-
strebungen und Produktsortiment als statisch be-
zeichnen 4.

ad. a. Die Trennung zwischen Produktion und
Verbrauch im Hinblick auf Raum, Zeit, Qualitit ist
so alt wie der Austausch von Giitern. Die dabei auf-
tretenden Probleme miissen durch die Handelsfunk-
tionen Transport, Lagerung, Marktinformation,
Sortierung und Kredit gelost werden.

ad. b. Ein dynamischer Markt schafft aber Pro-
bleme, die nur zum Teil mit den erwihnten Han-
delsfunktionen geldst werden kénnen. Die neuen
Produktionsmbglichkeiten und die sich &ndernden
Bed{irfnisse kénnen nur durch eine integrale Marki-
planung des ,Marketing Mix“* .— Produkt, Preis,
Werbung und Distributionswege — ausgeschdpft
werden. Die Produktentwicklung mufl Riicksicht
nehmen auf den sich dndernden Verbraucher, Preise
miissen nicht nur allein auf die gegenwirtigen Ko-
sten, sondern auch auf markistrategische Uberle-
gungen gegriindet sein; Beispiele, wie Preispolitik
und Marktdurchdringung oder Preispolitik und
Produktbild, beweisen dies. Verbraucher miissen
bei neuen Produkten durch Werbung zum Kaufen
angeregt werden. Die Frage des geeignetsten Ab-
gatzweges wird auf einem dynamischen Markt nicht
nur durch die gegenwirtigen Kosten bestimmt; der
Unternehmer wird in seinen Entscheidungen auch
heriicksichtigen, welche Marktsegmente er belie-
fern mochte.

22 Die Marktform bestimmt weitge-
hend die verftiigharen Marktin-
strumenteundso die Lédsungsmdg-
lichkeiten der Marktprobleme

Auf Grund dessen mochien wir eine Systematik
von vier Stufen in der Vermarktung von Lebens-
mitteln und Agrarprodukien vorschlagen.

Handels-
Markt~ funk- Marketing
Markt Markiform stufe tionen Mix
statisch vollkommen 1 stark —_
unvoll-
kommen 2 stark  schwach
dynamisch vollkommen 3 Ubergangsstufe
. unvoll-
kommen 4 mittel stark
Vollkommene

Stufe 1: Statischer Markt —
Konkurrenz

Ex Hypothese sind hier die Bediirfnisse der Ver-
braucher und das Produkt-Sortiment bestiindig. In
dieser Stufe kiinnen die Absatzprobleme durch die
tiblichen Handelsfunkiionen und den Preismecha-
nismus geldst werden. Infolge der vollkommenen
Korkurrenz bestimmen die Kostenverh#linisse von
wem und in welcher Weise die Handelsfunktionen
ausgefiihrt werden.

L ﬁe: Ausdruck Dynamisch® ist also agbweichend von der
fiblichen Verwendung in bezug zu Prozessen: y, = f(x;_ ). n=fo

m .

Stufe 2: Statischer Markt -— Unvollkommene
Konkurrenz (z. B. Oligopol, Monopol oder Monopo-
listische Konkurrenz}

Auch in Stufe 2 mufl mit Hilfe der Handelsfunk-
tionen die Trenmnung zwischen Produktion und
Verbrauch hinsichtlich der Zeit usw. Uberbriickt
werden. Aber im Gegensatz zu Stufe 1 kann die
Machtstellung der Kiufer eine Preisentwicklung zur
Folge haben, welche nicht der Nachfragefunktion
der finalen Konsumenten entspricht; mutatis mu-
tandis trifft das auch fiir eine Machtstellung der
Verkdufer zu. Es ist deshalb erwiinscht, eine Orga-
nisation der Absatzwege (und des Marktwesens) zu
fordern, die diese Machtstellung bricht; sonst ist
der Preis kein Leitfaden fiir das Angebot im Hin-
blick auf die potentielle Nachfrage. Beispiele in
der Landwirtschaft sind landwirtschaftliche Be-
zugs- und Absatzgenossenschaften und genossen-
schaftliche Versteigerungen (Veilingen).

Stufe 3. Dynamischer Markt — Vollkommene
Konkurrenz

Aufler dem in Stufe 1 und 2 betrachteten Unter-
schiad zwischen Produktion und Verbrauch wird
der Unternehmer in der Stufe 3 mit der Dynamik
des Marktes konfrontiert. In dieser Dynamik
kann man nur mit dem Marketing Mix die Produk-
tion auf die Bediirfnisse und Wiinsche der Verbrau-
cher in Einklang bringen. Jedoch ist es fiir die Pro-
duzenten unter vollkommener Konkurrenz nur in
beschrinktem MaBe moglich, Marketing zu treiben.
Produktpolitik ist nur in beschrinktem Male mog-
lich, weil die zahlreichen Produzenten ein nicht dif-
ferenziertes Produkt in verhilinismiBig kleinen
Mengen anbieten. Auch fehlen dem kleinen Unter-
nehmer die Geldmittel zu Produktforschung. Unter
vollkommener Konkurrenz sind die Preise fiir den
einzelnen Produzenten gegeben, er kann den Preis
nicht festsetzen. Nur wenn der Zeitpunkt des Ver-
kaufs variabel ist und persinliche Geschidftsbezie-
hungen hinzutireten, kann der Landwirt den Preis
geiner Produkte beeinflussen. Die Anonymitit der
Produkte macht die Werbung fiir das einzelne Un-
ternehmen zwecklos. Die Wahl der Absatzwege be-
schrinkt sich auf die vorhandenen Maéglichkeiten,
der Landwirt selbst kann sie allein kaum organi-
sieren.

In Stufe 3 steht also die Notwendigkeit einer
Marketing-Politik im Widerspruch zu der von der
Marktform gegebenen Unmiglichkeit. Die Marki-
form tendiert unter dieser Spannung nach unvoll-
kommener Konkurrenz. Auf diese Weise zst Stufe 3
eine nicht stabile Ubergangsstufe,

Stufe 4: Dynamischer Markt — Unvollkommané
Konkurrenz

Bediirfnigsse und Produktion kinnen infolge der
unvollkommenen Konkurrenz mit Hilfe des ,Mar-
keting Mix* besser angepailt werden aly in Stufe 3.

Als Folge der monopolistischen Konkurrenz, des
Oligopols oder Monopols, haben Unternchmer oft
gute Chancen iiber das Produkt, den Preis, die
Werbung und die Distributionswege, den Markt zu
beeinflussen. Dag ist mdglich, weil ihre Produkte
oft geniigend differenziert sind und der Marktanteil

geniigend groB ist. Auch erlaubt die BetricbsgroBie < -



die Kosten von Werbung und Produktforschung zu
tragen.

3. Auf den Mirkten von Agrarprodukten und
Lebensmitteln vollzieht sich eine Entwicklung
von verhilinismifig statischen Mirkten mit
vollkommener Konkurrenz nach dynamischen
Mirkten mit unvollkommener Konkurrenz

Die vier im Vorhergehenden unterschiedenen Stu-
fen sind theoretische Konzepte, Speziell die Stufe 1
als statischen Markt mit vollkommener Konkurrenz
wird man nur selten in der Praxis beobachten. Je-
doch gibt es viele Ursachen auf den Mirkten von
Agrarprodukien und Lebensmitteln, die eine Ent-
wicklung nach dynamischen Mirkten mit unvoll-
kommener Konkurrenz férdern.

Die wichtigsten Ursachen der Dynamisierung der
Nachifrage sind woh! bekannt und kénnen zusam-
mengefalt werden als:

a. Das hohere Einkommen, wodurch die Befriedi-
gung von mehr Bediirinissen und Wiinschen in den
finanziellen Bereich der Verbraucher kommen. Be-
sonders das hohere freie Einkommen (,Discretion-
ary Income") regt in dieser Weise die Nachfrage
nach neuen Produkten und nach neuen Moglichkei-
ten in traditionellen Produkten an.

b. Soziale Anderungen beeinflussen die Gebrauchs-
und Verbrauchsgewohnheiten von ILebensmitteln in
hohem MaBe. Einige Stichworter wie: Urbanisie-
rung, Arbeitsklima, Freizeit und Touristenverkehr,
sind ein deutlicher Hinweis, wie heute neue Be-
diirfnisse und Wiinsche erweckt werden. Die Wer-
bung der Produzenten tragt dazu bei, daB diese
Bediirfnisse nicht nur passiv erlebt sondern auch
aktiv gesucht werden.

Diese Entwicklungen haben fir Nahrungsmxttel
zur Folge, daBl Geschmack, Aufleres, Frische und in
das Produkt eingebaute Dienstleistung wichtiger
fiir die Absatzméoglichkeiten als der Ndhrwert sind.

Die Anderungen in der Nachfrage bieten den Pro-
duzenten neue Mdglichkeiten. Die Landwirtschaft
soll diese neue Moglichkeiten wegen der Uberpro-
duktion bei vielen traditionellen Produktien um so
mehr aufgreifen. Die daraus hervorgehende Dyna-
mik in dem Angebot ist besonders zu beobachten
bei den Zulieferern der landwirtschaftlichen Be-
triebe: Mischfutterindustrie, Saatgut- und Zuchtbe-
triebe und Nahrungsmittelindustrie. Aber es gibt
auch eine autonome Dynamik in der Produktion.
Tiefkithlprodukte, Chips, Gemiise- und Qbstkon-
serven zeigen die Initiativen der Unternehmer an,
um die Méglichkeiten in der Nachfrage auszuniit-
zen. Die systematische Forschungsarbeit — das
~Research and Development® — der Industrie und
der Forschungsinstitute veranlassen fortwihrend
Anderungen im Angebot. Auch auf dem landwirt-
schaftlichen Betrieb gibt es Produktionnovationen
durch neue Produktionsverfahren und durch die
Einfithrung und Anwendung neuer Sorten und Ras-
sen, Jedoch sind diese Neuerungen auf dem land-
wirtschaftlichen Betrieb noch zu oft eine spite Re-
aktion auf Anderungen der Nachfrage.

Die Dynamik von Angebol und Nachfrage wird
in Westeuropa erweitert, durch Wirtschaf{sgemein-

schaften wie die EWG und die EFTA. Freilich, trotz
dieser Dynamik wird es auch kinftig in Westeuropa
noch viele historisch bedingte Unterschiede im Ver-
brauch geben. Jedoch fiihrt diese Dynamik beson-
ders in den Bevidlkerungszentren von Westeuropa
zu einer griferen geographischen Uniformitit im
Verbrauch.

4, Die Stelle des Handels in der Entwicklung von
statischen nach dynamischen Mirkten mit un-
vellkommener Konkurrenz

4 Aufstatischen Mdrkten spieltder
Handel ¢éine sehr bedeutende
Rolle bei der I.osung der Absatz-
probleme

Auf statischen Mirkten ist die Trennung der Pro-
duktion und des Verbrauchs hinsichtlich der Zeit,
des geographischen Raumes, der Quantitit und der

Qualitét, das wichtigste Absatzproblem. Deshalb ist
optimale Lagerung, Transport, Kredit, Sortierung

‘und Marktinformation notwendig. Im Prinzip kénn-

ten die Produzenten oder Konsumenten diese Han-
delsfunktionen selbst verrichten. Aber manchmal
iibertrdgt man sie dem spezialisierten Handel. Bei
vollkommener Konkurrenz sind die Kosten dazu
entscheidend. Beschrinkt man sich auf ein Produkt,
dann gibt es drei Faktoren, die die Kosten des Er-
zeugers gegeniiber dem spezialisierten Handel an-
wachsen lassen: a. Eine griéfere geographische -
und funktionelle — Entfernung (zum Beispiel die
Unbekanntheit mit fernen Handelsgewohnheiten
und Verbrauchsgewohnheiten); b. Ein sehr groBes
oder kleines Verhiltnis (r) zwischen dem Austo8
pro Unternehmung und der Abnahme pro Konsu-
menten innerhalb eines gewissen Zeitraumes; also
fiir r<1/x oder r > x falls grofier Werte von x;
c. Ein griferer Zeitraum zwischen Erzeugung und
Verbrauch. Der Handel hat im Vergleich zu den
Produzenten auBerdem den Vorteil, daB er die Ver-
marktungskosten pro Produkt dadurch herabsei-
Zen kann, dafl er ein nachfragegerechtes Sortiment
zusammenstellt.

Die erwihnten Faktoren knnen nur Tendenzen
in der Entwicklung und nicht die ganze Wirklich-
keit des Handels erkldren. Sie haben wahrschein-
lich zu der erheblichen Entwicklung des Handels
mit landwirtschaftlichen Produkien im zweiten Teil
des 19. Jahrhunderts und im Anfang des 20. Jahr-
hunderts beigetragen. Die griéfiere geographische
Produktionsspezialisierung und die Konzentration
des Verbrauchs in den industriellen Zentren fithr-
ten damals infolge der genannten Faktoren zur Ent-
faltung des GroBhandels.

Auch in einem statischen Markt mit unvollkom-
mener Konkurrenz wird der Handel durch die schon
erwihnten Kostenvorteile einen hervorragenden
Platz einnehmen Die Stellung des privaten Han-
dels ist dann aber auch abhingig von den Versu-
chen der Produzenten oder Verbraucher, ihre Ver-
handlungsposition als gegenwichlige Marktmacht
(Countervailing Power) zu vergrifiern. Gelegentlich
wurden dazu nur die Markteinrichtung geiindert,
wie z. B. die Versteigerungen in Holand, die lange
Zeit nur eine Konzentration von Angebot und
Nachfrage bezweckten.
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Manchmal aber haben Produzenten den Handel
integriert, um so die Konkurrenz unter ihren Kiu-
fern zu fsrdern. Das bekannteste Beispiel dafiir
sind landwirtschaftliche Absatzgenossenschaften,
Auch haben sich manchmal die Abnehmer in der
Landwirtschaft oder im Einzelhandel in Bezugs-
oder Einkaufsgenossenschaften zusammengeschlos-
sen.

42 FEine Marketing~Politik mit Hilfe
des ,Marketing Mix* ist in dyna-
mischen Midrkten notwendig. Das
aber erfordert die Integration
der Produktions- und Absatzpro-
Zzesse bigs zum finalen Verbrau-
cher, wenigstenseinelntegration
der Entscheidungen in diesen
Prozessen Einige auf statischen
Midrkten wesentliche Aufgaben
fiir den Handel werden dadurch
iberfliissig oder eingeschrinkt

Im Rahmen dieses Aufsatzes ist es villig unmdg-
lich, diese These flir alle Instrumente des ,Market-
ing Mix"“ weiter auszubauen, und wir méchten uns
auf die Produktpolitik beschrinken,

Unter dem EinfluB der sozialpsychologischen Wis-
senschaften hat man neue Einsichten gewonnen,
namlich, dafl ein Produkt weit mehr ist als die Sum-
me seiner technischen Eigenschaften. Produkte sol-
len unter folgenden Gesichtspunkten betrachtet
werden: “Product image and the exploration of the
various meanings rational and symbolic which the
product may have to the consumer® %), Es gibt Pro-
dukte, die psychisch weitreichende Bestrebungen
befriedigen. So war eine der SchluBfolgerungen
einer psychologischen Marktanalyse iiber Verpak-
kung bei Zigaretten: ,Die Zigarette ist ein sozial
akzeptiertes Mittel Spannungen und Momente der
Antriebsschwiche des Menschen {iberwinden zu
helfen . .. Motivationen, wie Minnlichkeit, Prestige,
Emanzipiertheit, Vitalitdt und korperliche Gesund-
heit, werden mit dem Rauchen in der Offentlichkeit
demonstriert” ®). Es ist klar, daB bei vielen Lebens-
mitteln die psychische Befriedigung eine geringere
Rolle spielf. Sie ist jedoch eine der Qualititen, die
der Konsument Lebensmitteln, nach der Meinung
Beldos, zuerkennt, nimlich: Gesundheitswert,
Empfindung, Bequemlichkeit, und sozialpsychologi-
scher Stellenwert 7). Weil Produktpolitik grundsitz-
lich Verbrauchsorientierung heiBit, sollen technische
Anderungen eines Nahrungsmittels unter dem Ge-
sichtspunkt all dieser Qualititen beurteilt werden.
Die Folgen davon fiir die Produktpolitik Iassen sich
miihelos an der Verpackung nachweisen. Diese soll
jetzt nicht nur die physischen Qualititen der Nah-
rungsmittel schiitzen. Die Verpackung soll auch den
Gebrauch und den Transport erleichtern, psycho-

5} Herzog, H.: Behavioral Science, Concepts for Ana-
lyzing the Consumer, in: Ducan, D. J. {ed.), Proceedings-
Conference of Marketing Teadhers from Far Western States,
Berkeley, 1958, 5. 32—41,

4 Timner, D.: Verpackungsgestaltung und Zigaretten-
geschmack, in: Bergler, R. (ed), Psychologische Marktana-
lyse, Bern, 1963, S. 121--147.

7} Betdo, L. A.: Market Segmentation and Food Con-
sumption, in: Newman, J W, {ed), On Knowing the Con-
sumer, New York, 1966, 5. 125137,
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logische und &sthetische Befriedigung bieten und
zum Kaufen anregen.

Weil jetzt eine groBe Menge Eigenschaften den
Marktwert des Produlktes bestimmen, und diese von
den verschiedenen Verbrauchern nicht gleich beur-
teilt werden, gibt es hier viele Miglichkeiten fiir
die Produktpolitik, Der Unternehmer kann seine
Produktie so entwerfen, daB sie an die Wiinsche ¢in-
zelner Gruppen von Konsumenten appellieren. Da-
mit wird ein friiher einheitlicher Markt in Segmente
zerlegt. Auch wird der Produzent versuchen, sein
Produkt von denen der Konkurrenz durch die Be-
tonung bestimmter Eigenschaften zu unterscheiden.
Es versteht sich, dal} die Marke als Symbol der ga-
rbafxtierten Qualitit die Briicke zum Verbraucher

ildet.

Ein anderes Thema der heutigen Produktpolitik
ist die ,Produktlinie“. Durch die Konsumorientie-
rung des Produzenten kann man beobachten, daB
manche Unternehmung sich auf eine bestimmte
Gruppe von Konsumenten cder Bediirfnissen rich-
tet und deshalb eine vollstindige Linie auf ithrem
Gebiet haben muf,

Diese Arten von Produktpolitik — Marktsegmen-
tierung, Produktdifferenzierung und ,Produkt-
linie* --~ sind nur maoglich, wenn der Produktions-
prozeB der Marketingpolitik untergeordnet ist. Die
Marketingpolitik soll der rote Faden sein, der durch
alle Stufen der Produktion vom Rohstoff bis zum
finalen Verbraucher l3uft.

Wir werden nun verfolgen, wie diese Entwick-
lungen in der Produktpolitik den Handel beeinflus-
sen. Es ist klar, daB der Unternehmer die Market-
inpoolitik fir sein Produkt bis zum Verbraucher
gewihrleistet sechen mochte. Deshalbh méchte er nur
dann den Absatz GroBhindlern iiberlassen, wenn
er davon iiberzeugt ist, dal seine Marktstrategie
dadurch eine Forderung erfihrt, Ein Instrument der
Intensivierung der Zusammenarbeit des Produzen-
ten mit einem Hindler stellen Exklusivvertrige der
Verkaufsrechte dar. Das ist bei Kapitalgiitern, dau-
erhaften Konsumglitern und gelegentlich auch bei
Nahrungsmitieln zu becbachten. Der Handler wird
dann seine Entscheidungen hinsichtlich dieser Pro-
dukte auf die Marketingpolitik des Produzenten ab-
stimmen miissen.

Liuft eine dermafBlien vereinbarie Zusammenar-
beit unbefriedigend, dann wird der Unternehmer
auf die Dienstleistung des Hiéndler verzichten und
seine eigene Verkaufs- oder Einkaufsorganisation
aufbauen.

Im Einkauf ist die vertikale Integration in der
Landwirtschaft ein Beispiel einer derartigen Eni- -
wicklung. Der Bezug von landwirtschaftlichen Pro-
dukten — Schlachtgefliigel, Schweine, Gemiise
usw. — wird von der Industrie nicht mehr dem
kollektierenden Handel tberlassen. Die Industrie
stellt hier infolge zielgerichieter Marketingpolitik
héhere Anforderungen an Quantitit und Qualitit,
Ebenso wird sie eine piinktliche Einhaltung der
Lieferfristen verlangen, die oft nur durch Kontrakte
zwischen Landwirt und Industrie realisiert werden
kinnen.

Freilich konnen die Kosten fiir eine eigene Ver-
kaufsorganisation prohibitiv sein. Fine Lésung



ktnnte dann eine weitere Konzentration von Unter-
nehmungen sein. Ein anderes Verfahren wiére es,
dafB der Produzent statt durch eine eigene Verkaufs-
organisation durch zusitzliche Werbung die Nach-
frage der Verbraucher und durch eigene Vertreter
das Interesse der Einzelhédndler anregt und in die-
ser Weise den GroBfhandel fiir das Produkt inter-
essiert. Das letzte findet viel Anwendung fiir Mas-
senkonsumeliter, wie Nahrungsmittel.

Zu dem EinfluB des Marketing auf die betreiffen-
den Handelsfunktionen mdachten wir folgendes be-
merken,

Die Beschaffung von Marktinformatio-
nen war auf einem statischen Markt eine wesent-
liche Aufgabe des Handels. In einem dynamischen
Markt steigt die Zahl der Informationsquellen, In-
formationen fiir Konsumenten verbreiten: Einzel-
hindler, die Werbung der Produzenten, Vertreter,
die Publizistik, die Berichte der Konsumentenver-
binde und o6ffentliche Institutionen (statistische
Amter, Testinstitute)®). Information durch Hind-
ler an Produzenten ist im hohen MaBe durch Markt-
forschung der Produzenten und offizielle Markt-
berichte ersetzt. Das ist um so mehr notwendig, als
der Handel oft kurzfristig orientiert ist, wihrend
der Produzent in der heutigen Marketingpolitik
den ganzen Lebenszyklus eines Produktes {tber-
blicken méchte. Sieht man von den allgemeinen
landwirtschaftlichen Produkten ab, so wird Stand-
dardisierung weniger wichtig, falls der Produk-
tionsprozeB der Marketingpolitik entsprechend
festgelept ist.

Die Lagerung ist in der Marketingpolitik
nicht nur ein Instrument saisonale Schwankungen
auszugleichen. Sie wird zum verfeinerten Instru-
ment, so billig wie méglich die jeweils von dem
Verbraucher erwiinschte @Quantitit und Qualitét
Hefern zu kénnen. Diese Betonung der Logistik in
der Lagerhaltung fordert eine ZweckmiBigkeit, die
groBe Handelsunternehmer auch verwirklichen
kénnen. Es ist also kein Argument fir die Aus-
schajtung des Handels. Woh! wird in gewissen
Zweigen der Landwirtschaft durch eine Abschwi-
chung der Saison in der Produktion und durch eine
Ausdehnung des internationalen Handels die Not-
wendigkeit von Lagerung fiir einige Produkte ein-
geschrankt,

Was den Transport anbelangt scheint uns
neben einem vergriBerten Aktionsradius der Pro-
duzenten und der Verbraucher (Besuch von Ein-
kaufszentren, Supermirkten), die Dynamik der
Transporitechniken wie zum Beispiel letztlich der
Containertransport sehr wichtig, Dadurch wird der
Transport mehr von spezialisierten Betrieben gelei-
stet und nehmen auch die technischen Méglichkei-
ten zu, Produkte direkt vom Produzenten an den
Kleinhandel oder zum Verbraucher zu transpor-
tieren.

43 Dynamische Mirkte fé6rdern Kon-

zeniration der Produktion, was
wiederum die Integration der

%) Weber, A.: Absatzwerbung fir landwirtschaftliche Er-
zeugnisse. Grinde, Ziele, Situationen, Argumenie. Minchen,
Basel, Wien, 1965, 5. 76 ff

Handelsfunktionen aus
Kostengriinden férdert

Produktdifferenzierung, Markenpolitik und Pro-
duktiorschung, um einige der Moglichkeiten der
Produktpolitik im dynamischen Markt zu erwih-
nen, erfordern GroBbetriebe oder enge Zusammen-
arbeit zwischen kleinen Betrieben. Es gibt daneben
viele andere Argumente flir groBere Betriebe, die
in diesem Beitrag nicht berticksichtigt werden
kénnen.

Im Fall der Konzentration bei Produzenten und
bel Verbrauchern werden die Kosten — siche die
Argumente unter 4.1 b. — sich zugunsien einer di-~
rekten Belieferung vom Produzenten zum Verbrau-
cher eniwickeln. Dieser EinfluB spielt eine Rolle in
dem wachsenden direkten Absatz von der Lebens-
mittelindustrie nach dem GroBladengeschift.

44 Dynamische Mirkte bieten dem
Handel neue Méglichkeiten in
ihrer vertrauten Tidtigkeit — den
Handelsfunktionen — aber auch
durch Mdglichkeiten zu einer
eigenen Marketingpolitik

Die Entwicklung in der Vermarktung wiire je-
doch nicht so negativ fiir den Handel, wie wir dies
bis jetzt beschrieben haben. Diese Behauptung
stinde auch véllig im Widerspruch zu der Bedeu-
tung des Handels in der heutigen Volkswirtschaft.
Aus den vielen positiven Tendenzen koénnen wir
hur einige, wichtige hervorheben. Wir mochten da-
bei besonders die Produkipolitik betrachten.

Produktpolitik und Scrtiment: eine
Marketingpolitik des Kleinhandels

Dieselbe Entwicklungen der Produktpolitik, die
bisher nur in ihrem negativen Einflu auf den Han-
del beschrieben wurden, sollen nun in ihrem posi-
tiven Einfluf beschrieben werden. Marktsegmen-
tierung, Produktdifferenzierung und ,Produkt-
linie* im Zusammenhang mit der Markenpolitik
haben zur Folge, daB auf der Ebene der Verbrau-
cher eine ungeheure Ausdehnung des Sortiments er-
folgt. Eben, weil das Produktbild dominiert, werden
verschiedene Marken mit anndhernd gleichen tech-
nischen Qualitdten von dem Verbraucher auch als
verschiedene Produkte heurteilt.

Wihrend man am Anfang der Kette, dem land-
wirtschaftlichen Betrieb, eine zunehmende Be-
schrankung des Sortiments beobachten kann, ist am
Ende der Kette — beim Verbraucher — gerade
durch die Marketingpolitik ein viel grisBeres Sor-
timent entstanden. Deshalb wird der Aufbau eines
Sortiments in hherem Male notwendig, aber auch
viel schwerer. Der Handel, besonders der Klein-
handel, hat dadurch an Bedeutung gewonnen. Ihm
fallt die Aufgabe zu, aus dem vielseitigen Angebot
der Produzenten ein Sortiment aufzubauen, das am
besten an seine Kundschaft anschlieft. Die Breite
und Tiefe des Sortimenis ist in dieser Weise ein
Teil des Marketing, sozusagen, die Produktpolitik
der Detaillisten geworden. Dadurch fiigt er seinem
Geschift eine sozialpsychologische Kategorie zu —
ein Image — und segmentiert damit den Markt.
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Speziell das GrofBlladengeschiéit hat dadurch an Be-
deutung fiir den Produzenten gewonnen, Denn es
ist gleichsam das Tor, durch das die Produzenien
die interessanten Teilmirkte erreichen kénnen.

Sortiment und Marketingpolitik
im GroBhandel

Ein Sortiment aufzubauen, ist auch eine der wich-
tigsten Aufgaben fiir den Grossisten der frei-
willigen Ketten. Die Bedeutung gerichter Sorti-
mentspolitik kommt auch deutlich zum Ausdruck
in dem Aufschwung des Cash-und-Carry-(Bezahl-
und-Nimm)GroBhiindler, die sich nur auf ein aus-
gewihltes Sortiment beschrinken und andere, tra-
ditionellie Handelsfunktionen: wie Transport, Haus-
zustellung, Kredit und Marktinformation ausge-
gliedert haben.

Neben den traditionellen Handelsfunktionen
kann sich der Grofhandel auf dynamischen Mirk-
ten neue Moglichkeiten durch eine eigene Market-
ingpolitik schaffen.

Wie schon betont, ist das Produkt-Bild der Ver-
braucher wohl von der Technologie der Unterneh-
mer abhingig, aber prinzipiell wird es von der Mar-
ketingpolitik geformt. Nicht die technisch begquem-
ste Produktion, sondern der beste Marketingplan
wird den groften Erfolg haben. Die Einfithrung
neuer Produkte in den Markt ist dadurch nicht al-
lein auf die Industrie beschrinkt. Handelsmarken
sind fiir einige GroShidndler das Mittel zu einer
eigenen unabhiingigen Marketingpolitik. Besonders
spielen Handelsmarken eine sehr wichtige Rolle bei
freiwilligen Ketten.

Dieser letzte Punkt filhrt uns gleich zu einer an-
deren Mbglichkeit der Marketingpolitik bei GroB-
hindlern. Fiir kleine Beiriebe in der Landwirt~
schaft oder im Kleinhandel ist die notwendige Mar-
ketingpolitik méglich durch Konzentration oder
Zusammenarbeit, Aber auch ein GroBhindler kann
diese Aufgabe libernehmen. Eine derartige Lisung
hat sich sehr erfolgreich gezeigt in den freiwilligen
Ketten, in denen GroBhéndler und Einzelhindler
zusammenarbeiten. In dieser Zusammenarbeit fithrt
der GroBhiéndler die Marketinginstrumente des Ein-
zelhandels: Sortiment, Service, Bedienungssystem,
Standortwahl. Nicht der Verkauf an die Einzel-
hindler, sondern mit dem Einzelhiéindler, ist hier die
wichtigste Aufgabe fiir den GroBhindler. Dazu ge-
hirt das Marketing, die Ausbildung der Detail-
listen, die Einfilhrung der Selbstbedienung, von
Supermirkten. Auch die jiingste Entwicklung zu
Einkaufszentren veranlafte die Grofhindler der
freiwilligen Keottien, das Marketing der Einzelhiind-
ler einzubeziehen.

Die Handelsmarken der freiwilligen Ketien spie-
len in diesem Absatzsystem eine wichtige Rolle.
Auch hat der Grofthdndler eine fithrende Stelle in
der Werbung der Keite und, wenigstens hinsichi-
lich der eigenen Marken, in der Preispolitik durch
Preisempfehlungen und Rabattsysteme nach Gri-
Benklaszen, Zweifellos gibt es andere betriebswirt-
schaftliche Argumente auBerhald des Marketing,
wie billigen Einkanf und Ersparung von Kosten,
welche dag Entstehen freiwilliger Ketten férdern.
Trotzdem haben die freiwilligen Ketten sich fiir die

Kleinen Einzelhindler gerade als sehr wertvoll her-
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ausgestellt, um mit den eigenen MarketingmafBnah-
men in Konkurrenz zu den GroBladengeschiften zu
treten.

Auch in der Landwirtschaft ist die Betriebsgriofe
oft einer Marketingpolitik hinderlich. Das dem
Verbraucher angebotene landwirtschaftliche Pro-
dukt wird bestimmt von den Entscheidungen einer
grofflen Menge unabhingiger Betriebe in den ver-
schiedenen Stufen des Produktions- und Absatzpro-
zesses. Eine Integration dieser Entscheidungen ist
also noiwendig, und der GroBhandel kénnte sich
mittels der Kontraktproduktion dafiir einsetzen.
Die Mdglichkeiten zu einer Integration der land-
wirtschaftlichen Erzeugung sind fiir den GroBhan-
del begrenzt, weil eine derartige Kontraktproduk-
tion meistens von der Industrie selbst — z. B. von
der Mischfutterindustrie, der Fleischkonservenindu-
strie und der Gemiisekonservenindustrie — betrie-
ben wird.

SchlieBlich kann der Handel auch einen Teil des
Marketing eines Produktes in Zusammenarbeit mit
dem Produzenten aufnehmen. Die Mdiglichkeiten
dazu sind viele, weil der Handel oft spezielle
Kenntnisse von einigen Mirkten und Produkten
hat, die dem Produzenten in seinem Marketingplan
fehlen, oder die er nur mit hohen Kosten erwerben
kann. Viele Unternehmungen erweitern mit der
Produktion oft auch das geographische Absatzge-
biet und kommen dadurch auf neue Mirkte, mit
denen sie wenig vertraut sind. Wir haben schon
darauf hingewiesen, da§ der Handel in diesem Fall
wegen seiner Kostenvorteile eine gute Chance hat.
Daneben kann der Handel sehr wertvolle Dienste
leisten, indem er den generellen Marketingplan der
Produzenten fiir einen spezifischen Teilmarkt aus-
arbeitet. In dieser Weise entsteht eine Symbiose,
worin der Grundplan von dem Produzenten konzi-
piert wird, aber wo in der Ausfiihrung des Planes
auf den Teilmirkten die Spezialkenntnis des Han-
dels ausgeschdpft wird,

5. SchluBbemerkungen

Die vorliegende Untersuchung iiber die Dynamik
der Mirkte und die Stellung des Handels in diesem
Rahmen gestattet keine generelle Schlufifolgerung.
Es konnten positive und negative Tendenzen er-
mittelt werden. Der endgiiltige Erfolg von Market-
ingmaBnahmen f&llt jedoch nach Produkt und
Markt in der Praxis verschieden aus. Soviel 1a8t
sich aber positiv sagen, da8 auf den heutigen dyna-
mischen Mirkten fiir Agrarprodukte und Nahrungs-
mittel der Handel in der kollektierenden Stufe an
Bedeutung verliert, aber in der distribuierenden
Stufe gewinnt er an Bedeutung. Es versteht sich,
daBl es sich dabei um den relativen Beitrag in der
Nettoproduktion handelt, und nicht um die Zahl
der Unternehmungen, die fast iiberall zuriickgeht.

Schlieflich méchten wir noch bei unserer Bemer-
kung verweilen, daB die analysierten Tendenzen
auch fiir die Absatzgenossenschaften gelten. Auch
in den landwirtschaftlichen Absatzgenossenschaften
mufd sich die Umstellung von der Produktionsorien-
tierung auf die Marktorientierung durchsetzen.
Aber um einen guten Marketingplan zu entwerfen,
muf die Absatzgenossenschaft iiber die Marketing-
instrumente der Landwirte verfiigen kénnen. Wird




sie das nicht schaffen, dann kann sie nicht mit der
privaten Industrie und dem Handel konkurrieren,
weil diese, nicht zuletzt wegen der Kontrakipro-
duktion, viel von ihr voraus haben. Die Genossen-
schaft wiirde dann in einer ihrer wichtigsten Auf-
gaben, dem Schaffen von gegengewichtiger Markt-
macht versagen.

Zusammenfassung -

In diesem Aufsatz wird versucht einige wichtige Tendenzen
in der Entwidklung des Handels von Agrarprodukien und von
Lebensmitteln darzustellen, Dazu wird zuerst eine Systematik
der Marktentwickiung vorgestellt. Es werden vier Stufen unter-
schieden auf Grund {a} der Marktiorm, vollkommene — unvoll-
kommene Konkurrenz, und {b} der Abwesenheit oder der An-
wesenheit von Anderungen der Bediirfnisse der Verbraucher,
bzw., von Anderungen im Produktsortiment der Erzeuger. Im
Fall der Anwesentheit derartiger Anderungen wird der Markt
als dynamisch, im Fall der Abwesenheit als statisch bezeichnet.

Es wird behauptet, daB sich auf den Markten von Agrarpro-
dukten und Lebensmitteln eine Entwicklung vollzieht von ver-
hiltnismiBig statischen Miarkten mit vollkommener Konkurrenz
nach dynamischen Markten mit unvollkommener Konkurrenz.
Diese Entwicklung erfordert im Absatz eine Marketing-Politik
und deshalb eine Integration der Entscheidungen in den Pro-
duktionsprozessen von landwirtschaftlichem Betrieb bis zum
finalen Verbraucher.

Die Anderungen in den Aufgaben des Handels inlolgedes-
sen werden gezeigt im Bezug auf die Produktpolitik, Es wird

dargelegt, wie einige auf statischen Markten wesentliche Auf-
gaben fir den Handel iiberfliissig oder eingeschrinkt werden.
Daneben wird auch auseinander gesetzt wie die heutigen dyna-
mischen Mairkte dem Handel neue Miglichkeiten bieten, Das
gréfere Sortiment am Ende der Ketie — beim Verbraudher —
und das sich &ndernde Produktbild sind dabei speziell hetrachtet.

Trading and Marketing

This essay attempts to identify some important trends in the
development of trading in agricultural produce and foodstuffs,
A model of market development is therefore introduced: four
stages are distinguished based on (a} the market form — per-
fect or imperfect competition — and (b) the presence or absence
of change in the consumer's needs and/or in the producer’s
range of products, Where there are changes, the market Is
called dynamic; where there are ne change, stalic.

It is maintained that in agricultural produce and food mar-
kets a shift is taking place from relatively static markets with
perfect competition to dynamic markets with imperfect compe-
tition. This shift demands an overall marketing policy for sales,
which means that decisions aifecting production processes from
the farm to the final consumer need to be integrated,

The changes in trading operations which flow from this are
demonstrated in relation to product policy: some trading
operations, vital in a static market, become redundant or can
be much redured. At the same time, the new opportunities
offered by today's dynamic markets are analysed, special con-
sideration being given to the wider choice at the consumer end
of the chain and the ckanging product pattern.



