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Absatzwegeentscheidungen

X% Sie sind Hersteller der folgenden Produkte und mussen sich fiir einen Absatzweg
entscheiden. Wie wirden Sie in den folgenden Fallen entscheiden?

— Hersteller: Turbinen

— Baumaschinenunternehmen: kleine Zementmischmaschinen
— Gummiwarenfabrik: Gummimatten fiur Pkw

— Reifenproduktion: Reifen fir Lkw
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Absatzwegeentscheidungen

X Turbinenhersteller:
— Direktabsatz des Herstellers Giber angestellte Aullendienstmitarbeiter
(Vertriebsingenieure)
e Beim Absatz von Turbinen missen Interessenten ausfiihrlich beraten werden.
e Grolde und Spezifikation der Turbinen sind auf die jeweiligen Betriebsverhaltnisse
zu berechnen und anzupassen.

e Beim Absatz von Turbinen kommt es insbesondere auf die intensive und
fachmannische Beratung der Interessenten an.

— Einschaltung des Handels:
e kleinere und weniger erklarungsbedurftige Zementmischmaschinen
* heterogene Kauferschicht (Konsumenten/Heimwerker, Handwerker)
e grollere Anzahl potenzieller Kaufer
e Fachhandel fiir Baubedarf und Baumarkte
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Absatzwegeentscheidungen

% Hersteller von Gummimatten fur Pkw
— Unterschiedliche Zielgruppen:
e Direktabsatz bei den Herstellern von Pkw (,Erstausstattung”)

e Ersatz- und Zusatzbedarf von Pkw-Besitzern, Absatz tGiber den
Automobilzubehorhandel, Kfz-Werkstatten, weitere GrofRbetriebsformen
des Einzelhandels, z.B. Versandhandel, Verbrauchermarkte, Baumarkte

X Hersteller von Reifen fir Lkw:
— Direktabsatz an die Hersteller von Lkw

— Ersatz- und Zusatzbedarf: Automobilzubehorhandel, Kfz-Werkstatten,
Reifenfachhandel, teilweise Direktabsatz an Fuhrparkunternehmen
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Absatzwegeentscheidungen

X% Schlagen Sie fir die folgenden Falle einige alternative Vertriebswege vor:
— kleines Unternehmen, das eine neuartige Erntemaschine entwickelt
— Hersteller von Armbanduhren
— Produzent von Eisbergsalat
— Hersteller von Zement
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Absatzwegeentscheidungen

% Kleines Unternehmen, das eine neuartige Erntemaschine entwickelt

— Unternehmenseigene Vertretungen in den wichtigsten landwirtschaftlichen
Gebieten, direkter Verkauf

X Hersteller von Armbanduhren

— Einschaltung des Handels, z.B. Juweliere, Bekleidungsgeschafte, Warenhauser,
Discounter, StrafSenverkauf, Haustlrverkauf, Versandhandel

— Achtung: Image in den alternativen Handelsformen
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Absatzwegeentscheidungen

X Produzent von Eisbergsalat
— Eisbergsalat ist nach dem Pfllicken leicht verderblich und wird deshalb i.d.R. direkt zu
den GroBmarkten der Stadt transportiert, wo die GrolRhandler und die Vertreter des
Einzelhandels ihn gemeinsam mit anderen landwirtschaftlichen Erzeugnissen kaufen
und unmittelbar an den Einzelhandel weiterleiten
— ggf. Direktvertrieb an GroBabnehmer (z.B. GroBhandler oder
Einzelhandelsunternehmen)

X Hersteller von Zement

— Im Verhaltnis zu seinem Wert ist Zement sehr voluminds, nimmt also viel Lager- und
Transportraum ein.

— Direktvertrieb: Die meisten Zementhersteller richten deshalb zahlreiche kleine lokale
Herstellungseinheiten ein, um direkt an die Kunden des Umkreises (lokal!) verkaufen zu
konnen.

— Einschaltung von Zwischenhdndlern: Werden Zwischenhandler eingeschaltet, dann sind
sie i.d.R. Makler, Generalvertreter 0.A., die den Zement weiter verkaufen, ohne direkt
damit in Berihrung zu kommen, d.h. ohne die physische Kontrolle Gber die gehandelte
Ware auszuuben.
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Reisende oder Handelsvertreter?

Sie sind Leiter der Marketingabteilung der HSK GmbH. Sie haben zu entscheiden,
ob fur das Unternehmen Reisende oder Handelsvertreter ginstiger sind.
Als Entscheidungsgrundlage betrachten Sie zunachst die Kosten.

— Die Vergutung fir Reisende betragt ein Fixgehalt von 3.000 EUR pro Monat
und eine Umsatzprovision von zwei Prozent.

—  Flr Vertreter ist ein Fixum von 500 EUR und eine Umsatzprovision von acht
Prozent vorgesehen.

In den einzelnen Verkaufsgebieten wird ein monatlicher Umsatz von ca. 50.000
EUR erwartet. Sind vor diesem Hintergrund Reisende oder Vertreter vorzuziehen?

Wie beurteilen Sie die Situation, wenn Sie neben den Kosten die
Beurteilungskriterien Steuerungsfahigkeit, Produktinteresse, Qualitat der
Kundenbetreuung, Informationsbeschaffung, Flexibilitat, Unternehmensloyalitat
und Streben nach hohen Umsatzen betrachten?
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Reisende oder Handelsvertreter: Kostenvergleich

% Die Kosten fiir Reisende und Handelsvertreter errechnen sich wie folgt
K=Kg, +g*x*p

mit

K = Gesamtkosten

K., = fixe Kosten

g = Provisionssatz pro Umsatzeinheit
x = Menge

N Preic
H | I B W R

X Reisender: K; = 3.000 + 0,02*50.000 = 4.000
% Handelsvertreter: K,, = 500 + 0,08*50.000 = 4.500.

% Nach dieser Rechnung sind Reisende kostenglinstiger.
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Grafischer Vergleich: Break-Even-Analyse

Kosten (in €)

F
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gegeben:
- Gehalt Reisender:

Fixgehalt 3.000 € und 2% Umsatzprovision
- Gehait Vertreter:

Fixgehalt 500 € und 8% Umsatzprovision
- erwarteter Umsatz im Verkaufsgehbiet;
1000 = A0.000 €

I":Flil: y

Umsatz (in €)
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20.000 4ﬂ.ﬂlﬂl.'l &60.000
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Reisende oder Handelsvertreter: Vergleich nach Qualitativen Kriterien

Reisende Handelsvertreter

Steuerungsfahigkeit ++++ +
Produktinteresse +++ +
Qualitat der s .
Kundenbetreuung

Informationsbeschaffung ++++ +
Flexibilitat ++ F+
Unternehmensloyalitat +++ +
Umsatzstreben + F+++
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Umstellung der Vertriebsorganisation

%X Das Unternehmen HSK GmbH will seine Produkte, die bisher Gber
Handelsvertreter vertrieben wurden, liber angestellte Aullendienstmitarbeiter
vertreiben.

Welche Probleme ergeben sich dabei fir die HSK GmbH im Hinblick auf die
Anspriche, die Handelsvertreter auf Grund ihrer bisherigen Tatigkeit stellen
konnen? Welche Probleme ergeben sich im Hinblick auf die kiinftigen Aktivitaten
der ,ehemaligen” Vertreter?

12
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Umstellung der Vertriebsorganisation

X% Folgende Probleme kénnen beispielsweise auftreten

— Handelsvertreter konnen nach Beendigung des Vertragsverhaltnisses einen
angemessenen Ausgleich fordern, wenn und soweit

e das Unternehmen aus der Geschaftsverbindung mit neuen Kunden, die
der Handelsvertreter geworben hat, nach Beendigung des
Vertragsverhaltnisses erhebliche Vorteile hat,

e der Handelsvertreter in Folge der Beendigung des Vertragsverhaltnisses
Anspriche auf Provision verliert, die er bei Fortsetzung desselben bereits
aus bereits abgeschlossenen Geschaften mit den von ihm geworbenen
Kunden hatte und die Zahlung eines Ausgleichs unter Berlcksichtigung
aller Umstande der Billigkeit entspricht (§ 89b Abs. 1 HGB).

— Ho6he der Leistung ist gesetzlich begrenzt und betragt im Hochstfall die
durchschnittliche Jahresprovision der letzten 5 Jahre.
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Umstellung der Vertriebsorganisation

X Stimmt ein Handelsvertreter der Umstellung des Vertragsverhaltnisses zu, kdbnnen
Schwierigkeiten im Hinblick auf die H6he der Vergitung auftreten, da die
Vergltung Reisender oft niedriger liegt als die tatsachliche Verglitung von
Handelsvertretern

— insbesondere dann, wenn Handelsvertreter nicht nur Waren eines Herstellers
vertreiben

— Motivationsunterschiede zwischen Reisenden und Vertretern wegen
Provisionsunterschieden.

% Handelsvertreter konnen Know-how weiter nutzen, um Konkurrenzprodukte zu
verkaufen.

% Handelsvertreter konnen sich dabei auch nach Beendigung des
Vertragsverhaltnisses ,schadigend” verhalten, z.B. indem sie ihre
Kundenbeziehungen nutzen, um dem Unternehmen den Zugang zu diesen Kunden
versperren.
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Multi-Channel-Systeme

% Mehrkanalsysteme bedeuten, dass ein Unternehmen mehrere Absatzkanale
parallel einsetzt. Die zentralen Problemstellungen der Multi-Channel-Distribution
bestehen in der Auswahl, der Gestaltung, der Steuerung, der Abgrenzung und der
Koordination der Absatzkanadle. Welche Ziele bestehen hierbei?

% Diskutieren Sie den Begriff der ,,Kanalkonflikte”. Welche Arten von Konflikten
konnen entstehen und wie konnen diese vermieden werden?
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Multi-Channel-Systeme

% Die Ziele der Multi-Channel-Distribution liegen insbesondere in:

der Erreichung eines hoheren Distributionsgrades bzw. einer héheren
Marktabdeckung

der Kundenbindung und der Neukundengewinnung durch kundengerechte
Ausgestaltung der Absatzkanale, indem in unterschiedlichen Absatzkanalen
unterschiedlichen Kundenbedirfnissen Rechnung getragen wird

der Realisierung von Kostensenkungspotenzialen und der Steigerung der
Wirtschaftlichkeit der Distribution

der Risikoreduktion bzw. dem Risikoausgleich durch Bildung eines
Absatzkanalportfolios

der Realisierung von Synergiepotenzialen.

X Hersteller konnen direkte und indirekte Distribution kombinieren

Distribution ohne Einschaltung von Absatzmittlern
Einschaltung von GroR- und/oder Einzelhandelsunternehmen.

16
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Multi-Channel-Systeme

X Kanalkonflikte

— Situationen, bei denen sich Verhaltenstendenzen derart kontrar
gegenuberstehen, dass die gemeinsame Entscheidungsfindung bzw.
Verhaltensabstimmung auf Widerstand stol3t oder nicht moglich ist. (meffert 1999)

— negative Folgen: z.B. zusatzliche Koordinationskosten, Weigerung und
Ablehung der Partner, Instabilitat und Unsicherheit des Gesamtsystem,
abnehmende Rationalitat und aufbauende Emotionalitat in der
Zusammenarbeit (Meffer/Wéllenstein/Burmann 1996; Schogel 1997)

% Zentraler Konfliktpunkt: (potenzielle) Kannibalisierungseffekte

— wenn ein Kanal auf ein Segment abzielt, das bereits von anderen bearbeitet
wird
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Multi-Channel-Systeme

% Arten von Konflikten
— Substitutionsbedingte Konflikte

e Aufbau zusitzlicher Kanile fiihrt durch Mehrfach- oder Uberbesetzung zu
einer Zunahme des Interbrand-Wettbewerbs und zu Umverteilungen des
Verkaufsvolumens im Distributionssystem

e Hinzufligen von Absatzkanalen kann zu sinkender Motivation der
Absatzmittler in den Gbrigen Kanalen fihren, z.B. spezifische Investitionen
zu tatigen oder wertschopfende Tatigkeiten zu leisten

— Preispolitisch bedingte Konflikte

e Preisdifferenzen zwischen den Distributionskanalen setzen die
Preisstrategien der tbrigen Kanale unter Druck

— z.B. wenn im Internet gleiche Produkte zu erheblich geringeren
Preisen angeboten werden

18 |Quelle: Smend 2003. Distributionspolitik SS 2009
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Multi-Channel-Systeme

% Arten von Konflikten
— Rollenpolitische Konflikte

e Dissonanzen in den Verhaltensbeziehungen zwischen Hersteller und

Handler

— z.B. bezogen auf Rollen- und Kompetenzverstandnis sowie Konflikte
in der Verteilung von Aufwanden und Ertragen

— i.d.R. Ergebnis divergierender Zielsystem zwischen den

Marktpartnern

19

Quelle: Smend 2003.
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6K-Modell zum Umgang mit Kanalkonflikten

Kapitulation Kanal- Kooperation Kompensation | Kommunikation Konflikt-
Differenzierung austragung
% Aufgabe bzw. % Schaffung von % Weitergabe % Pauschalen % Uberzeugung % Verzicht auf
Rucknahme Intransparen- von Kunden- zwischen % Selbsterk|s- konflikt-
des konflikt- zen Leads Kandlen oder rung mindernde
auslésenden (differenzierte | x Aufteilung des vom Hersteller | Einbindung MaRBnahmen
Aktes Leistungen, Geschiftes % Vernetzte des Betroffen- | X Foérderung des
Marke) (z.B. Verkauf, Konditionen- en in den Ent- Wettbewerbs
X Kundensteueru Services) systeme scheidungs- zwischen
ng durch prozess Kanalen
Preisdifferenzi
erung
< Bedeutung des Kanals fir Gesamtertrag und Systemperformance >
«— Destruktiver Charakter potenzieller Reaktionen rED. —>
O
9 S
«— < Intensitit und Dauer der Beziehung @ —>
< Machtpotenzial des Konfliktauslosers >
20 | Quelle: in Anlehnung an Smend 2003, S. 135. Distributionspolitik SS 2009
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