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Anzahl der
Handelsvertretungen

Laut Angaben der Centralvereini-
gung Deutscher Wirtschaftsverban-
de fiir Handelsvermittlung und
Vertrieb (CDH) eV. ging die Zahl der
Handelsvertretungen tber alle
Branchen hinweg von 41.674 im
Jahr 2009 auf 33,587 in 2017 zuriick.
Im Sportsegment wurden 2014
durchschnittlich Waren im Wert von
1.654.000 Euro pro Handelsvertre-
tung in den Markt verkauft. Bereits
ein Jahr spater lag der Wert nur
noch bei 1.170.000 Euro.
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 Dirk Iserlohe fiihrt in Norddeutsch- :
i land die Sportgeschifte Sports- |
¢ world und Snow-how (beide Lingen)

sowie Sport Kaufmann (Hannover). :
. Wahrend Sportsworld ein vollsor- :
; tiertes Geschaftist, hat sich Iserlohe :
© mit den beiden anderen Liden auf :
* Wintersport fokussiert. Mit 1.200 :
* Paar Leihski, 250 Leihboards und

1.000 Paar Leihschuhen ist der

Sport-2000-Handler der grofite Ver-

leiher im norddeutschen Raum.
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Ein Pladoyer fiir Handelsvertreter

Immer mehr Lieferanten ersetzen freie Handelsvertretungen durch festangestellte AuBendienstler. Doch die
exklusive Prisentation einer Marke kann den Verlust langjahriger Beziehungen zum Vertreter oft nicht wettmachen.

andler, aber auch Lieferanten
H milssen mit spitzem Bleistift
rechnen. Wir Handler, weil der
Amazon-Preisdruck und die damit ein-
hergehende Kundenerwartung micht
spurlos an uns vorubergeht. Da ist es
nur klar, dass wir unsere Not mit unse-
ren Einkaufsverbanden teilen und die
wiederum offensiv an die Hersteller he-
rangehen. Aber natiirlich hat auch der
Lieferant einen Eigentimer, der zum
Beispiel die Produktion von Ski und Ski-
schuhen nicht als sozialen Auftrag ver-
steht, die Welt mit Wintersportartikeln
zu versorgen, Nein, wir alle wollen ver-
stidndlicherweise auch Geld verdienen.
Natirlich missen wir alle auch unsere
Kostenseite im Griff haben. Doch ist es
schade, dass es seitens vieler Lieferan-
ten eine reflexartige Reaktion gibt, die
Vertriebskosten unbedacht zu senken.
Um was geht es mir? Ich bin sicher,
dass alle Hindler die folgende Situati-
on kennen: Da hat man seit vielen Jah-
ren erfolgreich mit einer Marke zusam-
mengearbeitet und stetig den Umnsatz
gesteigert. Die Aufendienstbetreuung
lag ebenso lange bei ein und derselben
Handelsvertretung. Und dann scheint
beim Lieferanten einem Controller auf-
zufallen, dass die Vertriebskosten ge-
senkt werden kdnnten, wenn man der
Handelsagentur kiindigt und den Ver-
trieb auf einen reisenden Angesteliten
umstellt, Das bietet aus Sicht der Mar-
ke ungeahnte Vorteile, da der Vertreter
oder die Vertreterin zukunftig exklusiv
fir dieses eine Unternehmen unter-
wegs ist und so die Betreuung intensi-
vieren kann.

Haufiger Wechsel im Auflen-
dienst ist problematisch

Das mag erst einmal logisch erscheinen
und zudem noch mathematisch plau-
sibel sein, greift jedoch leider vielfach
zu kurz. Daher will ich an dieser Stelle
den Entscheidungstriagern einmal die
Wahrnehmung aus Sicht des Handels
darstellen. Dem neuen Sales-Reprasen-
tanten, so heiftt der oder die Vert reterin
heute, miissen wir wahrend der ersten
drei Orderrunden unser Geschaft erkla-
ren, bis er oder sie uns als Kunden wirk-
lich verstanden hat. Problematisch ist
jedoch, dass gleichzeitig die Personal-
fluktuation im Aufendienst deutlich
gestiegen Ist, da hier Menschen in im-
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Der Handelsvertreter kennt nicht nur seine Produkte, sondern auch den
Handler genau und weif} oft schon im Vorfeld, was ihn ansprechen wird.

mer gréfer werdenden Vertretungsge-

bieten mitunter werheizt” werden.
Blelben wir beim Wintersport: Die

Vertretungsgebiete werden grofier und

grofier gezogen, bis eines —wie vor eini- -

ger Zeit bei einem sehr namhaften Lie-
feranten - von Garmisch bis Emden
reichte, Zum Gliick eine absurde Aus-
nahme und inzwischen Geschichte,
aber das Grundproblem bleibt: Viele
Reisende haben ein viel zu grofles
Gebiet und deutlich zu viele Kunden zu
betreuen, Da ist es doch klar, dass sich
keiner dieser Vertriebsmitarbeiter aus-
reichend um die 5.000-Euro-Ski-Kun-
den bemilhen kann. Diese kleinen
Kunden” im Bereich Wintersport wer-
den dann auf die Prasenz bei den Order-
messen der Verbdnde verwiesen. Dabel
kann man aber nicht mehr von Betreu-
ung" reden, sondern nur noch von der
Organisation einer Auftragserfassungs-
maglichkeit. In der Konsequenz filhren
viele dieser Handler dann vielfach keine

Ski mehr, weil sie fir den Einkauf eines
Randsortiments ihres Geschaftes nicht
kreuz und quer durch die Repuhlik fah-
ren konnen.

In diesem Zusammenhang sollten die
Hersteller, die so agieren, sich nicht
iiber die Erosion des deutschen Ski-
marktes beklagen, sondern konsequen-
terweise ihre Kostensenkungsspirale
weiterdrehen. Es kbnnte auch Strategie
sein, dass man die kleinen Kunden nicht
mehr will, weil sie kein Profitcenter sind
und die Markendarstellung sowieso
nicht, wie vom Lieferanten gewtiinscht,
umsetzen kénnen, Dann wdre es nach
meiner Auffassung aber Zeit fur ein of-
fenes Wort. Ich will hier auch keines-
wegs eine Lieferantenschelte verteilen.
Jeder muss sein Handeln flr sich ver-
antworten, da jeder zusehen muss,
profitabel zu bleiben. Erkennbar ist
aber auch, dass es Lieferanten gibt, die
das entstandene Betreuungsvakuum
erkannt haben und flr sich nutzen.



Ich frage mich daher, ob es ange-
sichts der aktuellen Sporthandelsland-
schaft nicht einfach mehr Sinn ergeben
wiirde, den Vertrieb - wie friher - in die
Hande serios arbeitender Handels-
agenturen zu geben, in deren Portfolio
sich die Marke gut einreiht. Natirlich ist
die Marke dann nicht mehr exklusiv";
aber ich bin mir sicher, dass dieser As-
pekt eher ein theoretisches Marketing-
problem als eine tatsachliche Hirde in
der taglichen Arbeit des AuBiendienst-
lers und des Handlers ist.

Handelsvertretungen sind
nah am Kunden

Handelsagenturen sind in der Regel
deutlich regionaler aufgestelit und nd-
her am Kunden. Sie erzeugen eigene
Synerglen, Indem sle meist nicht nur ein
Produkt anbieten, Hier kann der Vertre-
ter noch zum 5.000-Eurc-Kunden fah-
ren, well er bel diesem Hindler auch ein
anderes Produkt seines Portfolios plat-
ziert hat oder dies zumindest versucht,
Aus dieser Reglonalitdt und Markenviel-
falt heraus entstehen die wirklich lang-
jahrigen, guten und stabilen Geschafts-
beziehungen, denen kein Controlling
Rechnung tragt. Meine Erfahrung ist:
Die Verwelldauer einer akzeptablen
Marke in einer Agentur ist wesentlich

lénger als die Verweildauer eines Rei-
senden bei selnem Jeweiligen Arbeit-
geber. Und Zeit schafft Beziehungen,
Davon abgesehen sind Handelsvertre-
tungen auch fir Héndler ein Procuktivi-
tatsgewinn, da in der Zusammenarbeit
mehrere Marken auf elnmal geordert
werden kinnen. Es ist gewissermafen
das .Ordermessekonzept’ im Kleinen.

Aber fithrt dies dazu, dass man Ir-
gendwelche B- oder C-Marken schreibt,
die man sonst nie geordert hatte? Ja,
vielleicht! Natiilich predigen die Ver-
bénde zu Recht, dass Gefalligkeitsauf-
triige passé sind, Das ist auch richtig so,
weil man, dieses Gesetz des Einkaufens
missachtend, mit der Zukunft des Un-
ternehmens und seiner Mitarbeiter
splelt, Doch sind wir einmal objektiv: Es
gibt diese austauschbaren Artikel, die
man hier oder dort kaufen kann. Bei ge-
nau diesen Produkten entscheidet am
Ende eben doch der personliche Draht,
die langjahrige Geschaftsheziehung,
schlicht die Sympathie.

Und genau dieses Momentum Ist es,
welches eine Marke mit deutlich weni-
ger Blessuren iiber eine Schwachepe-
riode tragen kann oder am Ende gar ihr
Uberleben sichert. Ist mein Kommentar
eine Geringschitzung der Reisenden?
Keineswegs. Es gibt viele sehr engagier-
te Relsende, die thre Marke wirklich gut

vertreten. Aber natiirlich sind die per-
sonlichen Ressourcen begrenzt und die
Zeit, die fir die Kunden bleibt, wird ent-
sprechend geringer, wenn 75 Prozent
der Arbeitszeit flir Reporting, Messen
und Autofahrten durch riesige Vertre-
tungsgebiete verplant sind.

Die von mir angesprochenen Aspekte
sind zweifelsohne schwer in das Excel-
Sheet des Controllings einzufiigen. Zum
Gluck gibt es ja aber noch die strate-
gischen Grundsatzentscheldungen, die
zwischen Eigentiimern und Geschifts-
fuhrungen festgelegt werden, e
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Der Faktor Zeit splelt bel
der Interaktion zwischen
Handelsvertreter und Hand-
ler eine wichtige Rolle,
wenn iiber Produktdetails
diskutiert wird.
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