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WARUM AUCH HANDELSAGENTEN
MARKTORIENTIERT HANDELN MUSSEN

Industriebetriebe machen Marketing, der Handel macht Marketing. Ist es daher Uberhaupt
notwendig und sinnvoll, dass sich auch noch die Handelsagenten mit Marketing beschafti-
gen und Marketingmaf3nahmen in eigener Sache durchfihren? Sind sie nicht der verlangerte
Arm der Unternehmen, die sie vertreten, und in deren Marketingkonzept eingebunden?

Text: Dr. Andreas Paffhausen
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ie Antwort hierauf ist relativ ein-

fach: Das Thema ,Marketing“ muss

auch fir einen Handelsagenten
von besonderem Interesse sein; er sollte
etwas davon verstehen. Denn wenn eine
Handelsagentur mit einem selbstandigen
Geschaftsbetrieb — und sollte er noch so
klein sein - im Markt tatig ist und sich er-
folgreich durchsetzen will, kommt sie ohne
eine Ausrichtung an den Bediirfnissen ih-
rer Marktpartner nicht aus. Marketing ent-
scheidet immer mehr.
Nachdem wir uns im ersten und zweiten
Teil dieser Serie mit den Grundlagen des
Marketings, den marketingpolitischen In-
strumenten Produkt- und Sortimentspo-
litik sowie Preis- und Konditionenpolitik
beschiftigt haben, wenden wir uns nun
der Distributionspolitik und der Wer-
bung zu.

Richtig entscheiden

Damit Produkte gekauft werden kénnen,
ist es erforderlich, dass sie an dem vom
Kunden gewiinschten Ort zur gewiinsch-
ten Zeit und in der gewtinschten Menge
zur Verfiigung stehen. Hier liegt die Auf-
gabe der Distributionspolitik, eines wei-
teren marketingpolitischen Instruments.
Damit gemeint sind alle Entscheidungen
und Handlungen in einem Unternehmen,
die im Zusammenhang mit dem Weg ei-
nes Produkts zum Endk&ufer stehen.

Handelsagenten oder industrieeigener
Auflendienst

Ein Industriebetrieb oder ein Groffhan-
delsbetrieb muss sich im Rahmen der
Auswabhl der richtigen Partner im Absatz-
kanal auch entscheiden, ob er mit Han-
delsagenten oder mit angestellten Ver-
triebsmitarbeitern ~ zusammenarbeiten
will. Fur diese Unternehmen steht dabei
die Uberlegung im Mittelpunkt, auf wel-
che Weise eine moglichst effiziente Markt-
bearbeitung und damit optimale Markt-
nédhe zu erreichen ist. Die Antwort muss
nicht unbedingt ,entweder Handelsagent
oder angestellter Vertriebsmitarbeiter”
lauten, denn die Praxis zeigt auch haufig
Mischformen.

Zwei grundsitzliche Aspekte sind bei

dieser Entscheidungsfindung von Bedeu-

tung:

 der quantitative Aspekt: Auswirkungen
auf die Kosten und den Gewinn, sowie

» der qualitative Aspekt: Marktnihe, Sor-
timent, Fachwissen, Beratung, Markt-
Know-how, Verkaufsaktivitit, Absatzri-
siko, Steuerbarkeit.

Eine allgemein gultige Entscheidung
kann oft nicht getroffen werden. Jedes
Unternehmen muss im Rahmen seiner
individuellen Zielsetzung abwigen. Es
gibt aber eine Reihe von Argumenten,
die fiir den Vertrieb mit Handelsagenten
sprechen. Diese muss jeder Handelsagent
kennen, um bei Bewertungen fur die
Ubernahme des Vertriebs die Vorteile fur
die Industriebetriebe deutlich machen zu
koénnen.

Uberlegungen zur Verkaufspolitik des

Handelsagenten

Die Verkaufspolitik beinhaltet die Kun-

denbetreuung, die Kundenberatung

und das aktive Verkaufen im Kundenge-
sprach. Sie kann als die Hauptfunktion
und Basis der Tatigkeit eines Handels-
agenten bezeichnet werden. Gleichzei-
tig ist die Verkaufspolitik ein Engpass,
denn der Auflendienst ist an die Zeit sei-
ner Kunden gebunden, auf sie muss das

Timing abgestimmt werden. Um die Kun-

den moglichst effektiv zu bearbeiten, sind

folgende grundsitzliche Uberlegungen
anzustellen:

+ Einteilung der Kunden nach ihrer Be-
deutung: Richtgroflen sind getatigter
Umsatz, moglicher Umsatz bzw. Um-
satzziel, Kompetenz der Kunden im
Sinne von Image und Pridsenz usw.
Die Gruppierung kann in A-, B- und
C-Kunden erfolgen, zum Beispiel nach
Umsatzbedeutung, Wachstumspoten-
tial usw. A-Kunden sind entsprechend
ihrer Bedeutung sehr eng zu betreuen.
So sollten interessante Angebote pri-
mar mit den A-Kunden abgesprochen
werden. Durch diese Einteilung schafft
man sich eine Priorititenliste fur die
Kundenbearbeitung.

+ Einteilung des Gebietes in regionale
Schwerpunkte zur Abstimmung der
Reiseplanung.

Auflerdem ist es wichtig, Distributions-
lucken aufzuspiiren sowie die Distributi-
onsbreite und -tiefe zu analysieren. Hier
sind folgende Fragen zu beantworten:

+ Ist die Handelsagentur breit prasent,
das heifdt, an allen wesentlichen Punk-
ten im Gebiet (Distributionsbreite),
oder sind hier Liicken zu schlieflen?

+ Wie sieht es mit der Distributionstiefe
aus, das heift, ist der Handelsagent an
einem Ort oder bei einem Kunden ent-
sprechend dem Marktvolumen ausrei-
chend présent?

Bei beiden Fragen steht die Suche nach

Umsatzreserven im Mittelpunkt. Dariiber
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hinaus miissen in Verbindung mit dem
Verkaufsgesprach beim Kunden Tétig-
keiten im Sinne von Vor- und Nachbear-
beitung durchgefiihrt werden. Je besser
ein Kundengesprach und die Reiseroute
vorbereitet sind, desto effektiver kann die
Zeit genutzt werden.

Neben der systematischen Kundenbe-
arbeitung muss die Kundenakquisition
ebenfalls berticksichtigt werden. Hier er-
geben sich Ansatzpunkte fir die Suche
nach neuen Kunden. Teilweise sind die-
se Wunschkunden bereits bekannt, doch
kaufen sie die angebotenen Produkte
bisher noch nicht oder nicht mehr. Ziel
ist es daher, die Griinde des Nichtkau-
fens zu analysieren und ein Entree zu su-
chen. Gleichzeitig ist es notwendig, wei-
tere potentielle Kunden zu finden, etwa
iber Branchenverzeichnisse, Kauf von
branchenspezifischen Adressen der Orts-
begehung.

Servicepolitik des Handelsagenten

Ein weiterer sehr wichtiger Aspekt bei der

Marktbearbeitung sind die Dienstleistun-

gen, die den Kunden neben dem Verkauf

und der formalen Auftragsabwicklung ge-

boten werden. Zum vertriebsbezogenen

Service zahlen unter anderem:

» Auslieferungslager

« Ausstellungs-/Vorfiihrraume

» Ausstellung auf regionalen und tber-
regionalen Messen

« Vorfithrungsveranstaltungen, z. B. in
Hotels

« Prasentation bei Referenzkunden

Es handelt sich hierbei um Aktionen, die

im direkten Zusammenhang mit dem

Vertrieb der Produkte stehen und diese

Aktivitaten unterstiitzen und erleichtern.

Es ist also zu tberlegen, wo beispielswei-

se diese Mafinahmen sinnvoll eingesetzt

werden konnen, damit den Kunden ein

zusdtzlicher Service angeboten werden

kann. Hier liegen wiederum wesentliche

Ansatzpunkte zur Profilierung gegentiber

der Konkurrenz.

Weitere Mafinahmen zur Verbesserung

des Services kénnen sein:

» qualifizierte Kundenberatung

» regelmiaflige Kundeninformation, bei-
spielsweise iiber Neuentwicklungen
von Produkten, interessante Angebote,
Preisanderungen

» frithzeitige Information der Kunden
tber Lieferprobleme und -verzégerun-
gen bzw. Kenntnis tiber die Situation
beim Kunden
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» Eingehen auf kundenspezifische Prob-
leme

Diese Aufzdhlung macht deutlich, dass
eine sehr wichtige Komponente des Ser-
vices die personliche Kommunikation
ist. Die Marktbearbeitung des Handels-
agenten benotigt eine klare Linie und die
konsequente Umsetzung, gemeinsam mit
den Kunden und den vertretenen Unter-
nehmen. Wichtig ist ein eigenes Vertriebs-
und Marketingkonzept, um den Markt
nicht den Konkurrenten zu iiberlassen
und die Marktaktivitat gezielt und offen-
siv einsetzen zu konnen.

Wie die Kommunikationspolitik opti-
mal gestaltet wird

Wahrend der Distributionspolitik die Auf-
gabe zukommt, Produkte zu den Kunden
zu ,transportieren®, hat die Kommunika-
tionspolitik die Aufgabe, den ,Transport”
von Informationen des Unternehmens zu
den jeweiligen Empfangern zu iiberneh-
men. Jeder Austausch von Produkten im
Markt ist mit einer Vielzahl an Kommu-
nikationsvorgdngen verbunden. Das Ziel
der Marktkommunikation ist es, durch
die auf den Absatzmarkt gerichteten In-
formationen die Marktpartner entspre-
chend der eigenen Zielsetzung zu beein-
flussen. Auflerdem besteht die Aufgabe
darin, dem Unternehmen ein unverwech-
selbares Profil — ein Unternehmensge-
sicht — fiir seinen Marktauftritt zu geben.
Mit Hilfe der Marktkommunikation sind
die Produkte und das Unternehmen
selbst so zu prasentieren, dass grundsatz-
lich bei den aktuellen und potentiellen
Kunden Interesse geweckt wird und die
Kaufentscheidung positiv ausfallt. Die
Kommunikationspolitik unterstiitzt die
bisher besprochenen Marketinginstru-
mente Produkt- und Sortimentspolitik,
Distributionspolitik, aber auch die Preis-/
Konditionenpolitik. Man unterscheidet
zwischen der unpersénlichen und per-
sonlichen Kommunikation.

Zu den Instrumenten der unpersdnlichen
Kommunikation z&hlen:

e Werbung

« Verkaufsférderung

o Public Relations (PR)

Die personliche Kommunikation bein-
haltet im Wesentlichen den personlichen
Kontakt zum Kunden, insbesondere durch
den personlichen Einsatz. Sie wird auch
als ,personlicher Verkauf“ bezeichnet.

Zur Erstellung eines Werbekonzeptes
miissen folgende Grundsatzfragen beant-

wortet werden:

¢ Wer(vertreteneUnternehmen,Handels-
agent usw.)

o sagt was (Welche Werbebotschaft soll
vermittelt werden? Soll primar tiber das
Produkt informiert werden — Produkt-
werbung — oder steht das Unternehmen
im Mittelpunkt — Firmenwerbung)?

¢ unter welchen Bedingungen (Marktsi-
tuation, Konkurrenzverhalten usw.)

o iiber welche Kanile (Welche Medien,
z. B. Werbebriefe, Prospekte, Zeitungen,
Zeitschriften, Plakate, Fernsehen, usw.,
sind einzusetzen?)

¢ zuwem (Welche Zielgruppen oder Per-
sonen sind anzusprechen?)

¢ mit welchen Wirkungen (Werbeer-
folg).

Der Handelsagent und die Werbung der
vertretenen Unternehmen

Wie kann der Handelsagent die Werbung
der vertretenen Unternehmen fiir seine
eigene Arbeit nutzen? Welche Einfluss-
moglichkeiten bieten sich an? Eine wich-
tige Voraussetzung zur Nutzung der Her-
stellerwerbung ist, dass der Handelsagent
friuhzeitig iber die geplanten Werbemaf3-
nahmen informiert ist. Das heifit, es muss
beispielsweise bekannt sein, wann, wo
und welche Anzeigen geschaltet werden,
mit welchen Kunden eine Werbeaktion ge-
plant ist oder welche Werbebriefe versandt
werden. Nur dann kénnen die Werbemaf3-
nahmen der vertretenen Unternehmen ge-
zielt bei der Kundenansprache eingesetzt
werden.

Generell macht die Werbung der vertre-
tenen Unternehmen die Produkte bei den
Kunden bekannt. Sie ibernimmt sozusa-
gen die Aufgabe des ,Vorverkaufens“ und
unterstiitzt den Handelsagenten bei der
Zielsetzung, die Produkte zu vertreiben.
Durch eine Fachanzeigenserie kann unter
anderem auch Interesse bei Wunschkun-
den geweckt und der Handelsagentur das
Entree erleichtert werden. Ahnliches gilt
fur die Neueinfithrung von Produkten.
So kann der Handelsagent die Werbeaus-
sagen beispielsweise in seinem personli-
chen Gesprach mit dem Kunden nutzen,
indem auf Fachanzeigen Bezug genom-
men wird. Auch Direct Mailings miissen
in die tagliche Arbeit einbezogen werden,
denn ihre Wirkung verpufft, wenn nicht
personlich nachgefasst wird. Geht es zum
Beispiel um Endverbraucherwerbung,
sollten die Kunden (die Handelsbetriebe)
frihzeitig tiber die Schalttermine infor-
miert und ihnen die beworbenen Produk-
te angeboten werden.
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In der Praxis erlebt man haufig, dass sich
die Einflussnahme des Handelsagenten
auf die Werbung der vertretenen Un-
ternehmen nicht einfach gestaltet und
sehr stark von der Grofie des vertretenen
Unternehmens und den jeweiligen Pro-
dukten abhangig ist. Wesentlich fiir den
Erfolg und die Effizienz der eingesetzten
Werbung ist die enge Kommunikation
zwischen dem Handelsagenten und dem
vertretenen Unternehmen. Der Handels-
agent kennt die Kunden am besten und
halt Kontakt durch den Informationsaus-
tausch mit dem Markt. Plant ein vertrete-
nes Unternehmen etwa eine Fachanzei-
genkampagne, so sollte der Handelsagent
priifen, ob die ausgewéhlten Fachorgane
auch tatsdchlich von den meisten seiner
Kunden auf diese Anzeigenkampagne ge-
lesen werden.

Ebenso muss die Resonanz der Kunden
auf diese Anzeigenkampagne gepruft und
als Ruckkoppelung an die Unternehmen
weitergeleitet werden. Sicher konnen eini-
ge wenige negative oder positive Stimmen
keine Berticksichtigung bei kiinftigen Ak-
tionen finden, jedoch kristallisieren sich
durch Informationssammlung aus allen
Verkaufsbezirken Tendenzen
die zur Konzeptionsanpassung genutzt
werden sollten. Gleichzeitig sind fiir die
vertretenen Unternehmen Informationen
uber die Akzeptanz von Werbemafinah-
men der Konkurrenz von grofler Bedeu-
tung.

heraus,

Wesentlich wird die Einflussnahme,
wenn es um die Abstimmung von Ein-
zelaktionen mit bestimmten Kunden
geht. Beispielsweise plant im Investiti-
onsgliterbereich ein Hersteller elektro-
nischer Bauteile eine Kooperationswer-
bung mit einem groflen Kunden, indem
eine gemeinsame Anzeigenkampagne in
Fachorganen vorbereitet wird. Oder ein
Konsumgiiterhersteller fithrt gemeinsam
mit einem Handelskonzern eine Werbe-
kampagne bei Endverbrauchern durch.
Hier miissen individuelle Zielsetzungen
berticksichtigt werden, fiir die der Han-
delsagent aufgrund der guten Kunden-
kenntnisse ebenfalls wichtige Anregun-
gen geben kann. Es bietet sich also eine
Reihe von Einflussmoéglichkeiten auf die
Werbung der vertretenen Unternehmen.
Dies erfordert Engagement und Ausdau-
er. Je gezielter und nachhaltiger die Wer-
bung eingesetzt wird, desto mehr Erfolg
bringt sie dem Handelsagenten und dem
vertretenen Unternehmen.
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Der Handelsagent und die eigene
Werbung

Ob es fir eine Handelsagentur sinnvoll
ist, klassische Werbung zu betreiben,
hiangt von ihrer Grofle und den anzubie-
tenden Produkten ab. Primdr sollte auch
aus Kostengriinden versucht werden, auf
die Werbung der vertretenen Unterneh-
men zuriickzugreifen. Die Direktwer-
bung, also der Einsatz von persénlichen
Werbebriefen, sollte jedoch eingesetzt
werden. Diese konnen zur Kundenakqui-
sition ebenso genutzt werden wie auch
zur Intensivierung des Kontaktes und der
Umsatze mit kaufenden Kunden.
Werbebriefe konnen zum Beispiel bei
der Information bzw. Ankiindigung ei-
ner neuen Vertretung, eines neuen Pro-
duktes, einer Produktverbesserung oder
einer neuen zusitzlichen Serviceleistung
Einsatz finden. Diese Aktionen sollten
immer genutzt werden, um kurzfristig
telefonisch und personlich nachzufassen.
Nur so kann sich der Erfolg einstellen.
Der Werbebrief sollte personlich gefasst
sein, denn unpersonliche Informationen
landen meist im Papierkorb.

Der jeweilige Umfang und die Gestaltung
eigener Werbung sind abhiangig vom

Sortiment und der Struktur einer Han-
delsagentur. Wird beispielsweise nur ein
Unternehmen vertreten, so muss eine
ganz andere Politik verfolgt werden, als
wenn mehrere sich ergdnzende Produkte
verschiedener Unternehmen vertrieben
werden. Im zweiten Fall kann es sinnvoll
sein, gezielt Werbung fiir die Handels-
agentur, die zu vertreibenden Produkte,
die Dienstleistungen und die Kompetenz
zu machen.

Der Handelsagent bietet den Kunden
durch die sich ergdnzenden Produkte un-
ter anderem ein Servicepaket. Dies kann
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dem Kunden beispielsweise durch Anzei-
gen in Fachorganen oder Direct Mailings
neben anderen Aktivititen zusatzlich ver-
deutlicht werden. Eine weitere Moglichkeit
der gezielten Werbung bietet sich in der
Katalogwerbung, beispielsweise in Messe-
katalogen. Werden Anzeigen geschaltet, so
sollten diese nicht mit zu vielen Informa-
tionen gefillt sein, sondern den Handels-
agenten sowie seine Produkte und Service-
leistungen in den Mittelpunkt stellen.

Mehr dazu in der folgenden Ausgabe
von CONTACT. ]
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