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Handelsvertreter oder Reisende?

.

Walther Bachmann, Wirselen

, D ie Frage, ob man fiir den Absafz seiner Erzeug-
nisse. dem freien Handelsvertreter den Vorzug vor
dem angestellten Reisenden geben soll oder umge-
kehrt, wird von der Betriebswirtschaft schon seit lan-
gem heftig diskutiert. Fir die Unternehmungen wurde
‘sie aber erst richtig akut, als am 6.8.53 das ,Gesetz
zur Anderung des Handelsgesetzbuches — Recht der
Handelsvertreter” in Kraft trat. Es brachte eine we-
sentliche Erweiterung des Rechtsschutzes fir den Han-
delsvertreter, insbesondere den sogenannten ,Aus-
gleichsanspruch” nach § 89b.. Die damit zusammen-
hdngende finanzielle Belastung lieB die Unternehmer
Uberlegungen dariiber anstellen, entweder ganz oder
teilweise eine Umstellung auf festangestellte Reisende
- vorzunehmen, um die finanziellen. Auswirkungen des
neuen Gesetzes so gering wie méglich zu halten. Ent-
spricht es aber dem modernen absatzwirtschaftlichen
Denken, nur die Kostenseite zu sehen und dariber ganz
zy vergessen, daf3 es fir jedes Unternehmen doch in
erster Linie darauf ankommt, mit welcher Absatz-
methode der eigene Marktanteil nicht nur gehalten,
sondern sogar erhdht werden kann?

VOR- UND NACHTEILE BEIDER VERMITTLERGRUPPEN

Zunéchst muB man sich die Vor- und Nachteile beider
Vermittlergruppen vor Augen fishren und sie im Hin-
blick auf das zu erreichende Absaizziel gegeneinander
‘abwdgen:

Vorteile des freien Handelsvertreters

— Er ist ein ,freier Unternehmer” und hat einen festen
Kundenstamm. .

— Da er ausschlieBlich von den Provisionsertrégen
lebt, sollte er stéindig bemiht sein, seine Verkdufe
und damit die Umsdize des von ihm vertretenen
Unternehmens zu erhdhen.

— Da das Unternehmen nur Provisionen fir getdtigte
Verkgufe zahlt, erwachsen ihm auch nur proportio-
nale Absatzkosten. .

Nachteile des Handoelsvortreters

— Die meisten Vertreter haben mehrere Vertretungen -

und fishren ein Sortiment. Auf welche Veriretung sie
das Schwergewicht ihrer Verkaufsbemihungen le-
gen, bleibt thnen tberlassen.

— Die EinfluBnahme des Unternehmens auf die Tatig-
keit des Handelsverireters ist nur sehr gering.

* — Die Kunden sind in erster Linie die eigenen des
Vertreters und erst in zweiter Linie die Kunden des
von ihm vertretenen Unternehmens,

— Bei notwendiger Anderung der Absatzorganisation
(Verkleinerung der Bezirke, Ausklammerung be-
stimmter ‘Artikel usw.) ergeben sich leicht Schwie-
rigkeiten. :

: — Will sich das Unternehmen von einem Handelsver-
treter trennen, ist es zur Zahlung eines Ausgleichs
verpflichtet.
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Vorteile des angestellten Reisenden

— Als fester Angestellter ist er streng an die Weisun-

“gen des Unternehmens gebunden.

— Er hat keinen eigenen Kundenstamm. Die Kunden
in seinem Bezirk sind die Kunden des Unterneh-
mens, fir das er arbeitet (mit gewissen Einschrén-

. kungen).

— Bei Umstellungen in der Absatzorganisation kann
.der Reisende auch anderweitig eingesetzt werden.

~— Fixum und Umsaiz-Bonus kdnnen so abgestimmt
werden, dafl der Reisende zu einem HoéchstmaB an
Leistung angespornt wird.

— Die Kiindigung ist ohne Zahlung einer Abfindung
mdglich.

- Nachteile des angestellten Reisenden

— Hat sich ein Reisender einen Bezirk aufgebaut und
denkt er selbst unternehmerisch, wird er die Stel-
ling eines selbstéindigen Handelsvertreters anstre-
ben und dem Unternehmen verlorengehen.

— Ubernimmt er eine eigene Vertretung der Konkur-
renz, wird er einen Teil der Kunden mit heriiber-
ziehen. , ,

— Bei nachlassender Konjunkiur muB3 das Unterneh-
men in jedem Falle das Fixum weiterzahlen. Auf
weitere aus dem Angestelltenverhéltnis herrihrende,
Verpflichtungen des Unternehmens gegeniiber dem
Angestellten soll hier nicht eingegangen werden.

Widgt man die aufgezeigten. Vor- und Nachteile ge-
geneinander ab, ohne die betrieblichen Belange oder
besser gesagi das absatzpolitische Ziel in Rechnung
zu stellen, kommt man bestimmt zu keinem befriedi-
gendem Ergebnis. Man wird eine Absatzkostenrech-
nung unter EinschluB eventuell zu zahlender Ausgleichs-
anspriche erstellen und sich dann entscheiden.

KOSTENVERGLEICH: HANDELSVERTRETER UND REISENDE

Es erscheint zweckmdiflig, sich diesen Kostenvergleich
ohne Einbeziehung eines eventuell zu zahlenden Aus-
gleichsanspruchs einmal vor Augen zu f{Ghren:. Die
nachfolgende Tabelle zeigt zundchst die geschétzten
fixen Kosten fir einen angestellten Reisenden.

Geschiitzte fixe Kosten eines Reisenden (jtihrlich)

Kosten | inom

1. Gehalt einschl. sozialer Abgaben (DM 1000,— mtl.) 13 800,—
2. 259 Abschreibungen fir einen Pkw (VW) 1250,—
3. Kraftfahrzeugstever ) 183,—
4. Haftpflicht- und Kasko-Versicherung 450,—"
5. Reparatur- ~ und sonstige Kosten 700,—
- 6. Benzin- und Olkosten bei monatlich 3000 km 2 050,—
7. Tagesspesen (200 Tage & DM 15,—) 3000,—
8. Ubernachtungskosten {100 Néchte & DM 10,—) 1 000,—
9. Telefon- und Portokosten 500,—
Summe 22 933,—
Vi



Bei einem Jahresumsatz von DM 460 000,— und einem
Provisionssatz von 59/ fur einen freien Vertreter wiirde
sich ein Reisender also bereits selbst tragen. In der
Konfektionsbranche z.B. ist dieser Umsatz eines Ver-
treters als absolutes Minimum anzusehen. Die nor-
malen Umsdtze liegen dort wesentlich héher.

" Vergleicht man nun die Kosten eines Reisenden . mit

' ~denen eines Handelsvertreters bei steigenden Um-

sditzen, so macht man die Feststellung, da8 der Rei-
sende fiir das Unternehmen immer billiger wird, selbst
wenn man ihm fir die Umsatzerhdhung eine zusdtz-
liche Anreizprovision zubilligt.

Kostenvergleich zwischen Handelsvertretern
und Reisenden bei steigenden Umsiitzen

’ Kosten des
: Vertreter:
Kosten des Reisenden Handels- H
"Eg verireters | Reisenden
£ Anreiz- P hrkost
o>E Ge[!;alf provision*) [Gesamt Provision ';‘_ﬁ/;rf?:f::
in DM I o [inDM| " DM Tin% [in DM| in DM [ in%e
40000 23000 —  — 23000 5 23000 —_ =
510000 23000 1 500 23500 5 25500 2000 8,5
560000 23000 1 1000 24 000 5 28000 4000 16,6
610000 23000 1 1500 24500 5 30500 6000

24,5
*) pro 50000 DM Umsatzsteigerung. ‘

Bei der Umsatzsteigerung um 32,6 % auf DM 610 000,—
erhohi sich die Provision fir den Handelsvertreter um
den gleichen Prozentsatz, wéihrend die Kosten fir den
Reisenden nur um 6,5% ansteigen.

Diese Feststellung ist insofern besonders interessant,
als Dr.-Ing. Friedrich Debus in seinem Aufsaiz ,Ver-
-~ trieb durch Handelsverireter oder werkseigene Biiros”
(Erschienen in der Zeitschrift ,Der Handelsvertreter
und Handelsmakler” 1963 Nr. 7) nachzuweisen versucht,
daf} der selbstédndige Handelsvertreter, selbst wenn er
mehrere Firmen vertritt, schlechthin die Lésung aller
Absatzprobleme bedeutet. Dr. Debus spricht von einer
»Milchmédchenrechnung” desjenigen Unternehmers, der
zum Absatz seiner Erzeugnisse einen Ein-Firmen-Vertre-
ter gegeniiber einem Handelsvertreter mit mehreren
Vertretungen den Vorzug gibt. Um den Beweis an Hand
von Zahlen fihren zu kénnen, stattet Dr. Debus den Ein-
Firmen-Verireter bei einem Umsatz von DM 200 000,—
gleich mit einem werkseigenen Biro aus. Daf3 diese
Rechnung nicht aufgehen kann, bedarf eigentlich kei-
nes Beweises. Im Ubrigen dirften Unternehmer, die
derartig unkaufmdnnisch handeln, mit der Lupe zu~
suchen sein und sich auch nicht sehr lange ihres Unter-
nehmerdaseins freuen kénnen. '

In keinem Fall sollte man das zur Debatte stehende
Problem ,Handelsvertreter oder Reisende” nur von der
Kostenseite her sehen. Selbst wenn die Entscheidung,
wie in dem oben dargestellten Kostenvergleich einheliig
zugunsten des Firmen-Reisenden ausféllt, kann sie
absatzpolitisch gesehen vollkommen falsch sein.

Da es keine allgemein giiltige Lésung gibt, soll an
einem Beispiel aus der Praxis gezeigt werden, welche
Entscheidung ein Marketing-Spezialist getroffen hat.
" Er lieB selbstversidndlich die Absatzkosten nicht aufler
acht, richtete aber sein Augenmerk vornehmlich auf
das absatzwirtschaftliche Ziel seines Unternehmens. Er
stellte sich ganz einfach die Frage: wie kann ich den
Umsatz weiter erhdhen? '

Vil

EIN BEISPIEL AUS DER PRAXIS

Ein Unternehmen der Konfektionsbranche hatte sich

schon seit Jahrzehnten einen Namen gemacht und kurz
nach dem Krieg die Fabrikation von Damenkleidern
aufgenommen. Vor einigen Jahren wurde die Produk-
tion von Nachtwésche fior Damen und Herren dazu-
genommen. Alle Erzeugnisse des Unternehmens wur-
den durch freie Handelsverireter, die das Unternehmen

‘zum Teil schon seit vielen Jahren vertraten, an den

Facheinzelhandel, Waren- und Kaufh&user sowie Ein-
kaufsvereinigungen abgesetzt. Die sehr detailliert
durchgefihrte und zu den Ergebnissen eines Textil-
Markiforschungsinstituts in Beziehung gesetzien Um-
satzziffern ergaben:

— Die Umsdtze in Schirzen und Damenkleidern waren
in den lefzten Jahren zufriedenstellend angestiegen.

— Die Umsdtze in Damen- und Herren-Nachtwdsche
blieben hinter den Branchenumscitzen zuriick.

Weiterhin wurde festgestellt, daf3 die Umsdtze auf dem
Wischesektor lediglich mit Kunden gemacht wurden,
die auch die Ubrigen Artikel bezogen. Aber auch nicht
alle Kunden, die nebenbei Wdsche fihrten, hatten das
erweiterte Programm aufgenommen. Ohne auf die Un-
terschiede in den Umsétzen bei den einzelnen Vertre-
tern einzugehen, wurden fir die mangelhaften Um-
sdtze auf dem Wadschesektor folgende Griinde fest-
gestellt:’ .

— Nur wenige Einkdufer waren dazu zu bewegen,
sich von einem Vertreter 3 verschiedene Kollekiio-
nen vorlegen zu lassen. Wenn man bericksichtigt,
daB die Durcharbeitung einer einzigen Kollektion
mindestens 2 Stunden in Anspruch nimmt, ist das
durchaus versténdlich. So kamen die Vertreter in
vielen Féllen Uberhaupt nicht dazu, die Waésche-
kollektion vorzufihren.

— Die Vertreter waren zeitlich derartig tberlastet, daf3
sie keine Zeit fanden, neve Kunden, d. h. Wdsche-
Spezialgeschdfte, aufzusuchen und Neuwerbungen
durchzufithren.

— Manche Vertreter lehnten es auch ab, Geschéfte zu
besuchen, wo sie gegebenenfalls nur einen Artikel
verkaufen konnten.

Nach diesen Ergebnissen lag es auf der Hand, den
Woiische-Sektor aus den ibrigen Vertretungen auszu-
klammern und hierfir eine eigene Absatzorganisation
aufzubauen. ’

Es war klar, daB sich hierbei erhebliche Schwierig-
keiten ergaben. Diejenigen Vertreter, die verhdlinis-
méBig gute Umsdtze in Widsche erzielten, wiirden
wohl kaum ohne weiteres in der Zukunft darauf ver-
zichten wollen. Neue Vertreter oder Reisende waren
aber nur zu gewinnen, wenn sie in ihren Bezirken
similiche potentiellen Abnehmer besuchen konnten:
Die Geschéftsfohrung genehmigte zur allmdhlichen
Trennung des Absatzes der Warengruppen folgenden
Plan:

— Oberster Grundsaiz sollte sein: sehr behutsam vor-
gehen, um. keinen Vertreter zu verdirgern, sondern
méglichst alle von der Notwendigkeit und Zweck-
méfigkeit der Reorganisation zu Uberzeugen und

sie fir den Plan zu gewinnen.

— Mit jedem Verireter sollte unter Wahrung seiner ver-
traglichen Rechte verhandelt werden. Fir den finan-
ziellen Ausfall war eine einmalige Ausgleichszah-
lung vorgesehen,
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— Nach Méaglichkeit sollten gleichzeitig schon léngere

Zeit anstehende Gebietsbereinigungen durchge-
fohrt werden. .

— Zug um Zug sollten angestellte Reisende gewonnen
und eingesetzt werden, Sie sollten die vertragliche

Zusicherung erhalten, bei erfolgreicher Tatigkeit auf

ihren eigenen Wunsch hin ihre Bezirksvertretung
als freie Handelsvertreter weiterfihren zu kdnnen.

Diesem Programm wurde ein Test vorgeschaltet, Mit
éinem Vertreter einigte man sich, in seinem Bezirk ab
sofort probeweise auf ein halbes Jahr einen Reisen-
den fir das Wdscheprogramm zusditzlich einzusetzen.
Nachdem der Test positiv ausgefallen war, ging man
endgiiltig an die Durchfihrung des Programms., Nach
14/2 Jahren war die Trennung vollzogen. Zwei Vertreter

von 17 — es waren nicht die erfolgreichsten — wider-
setzten sich der Vertragstinderung und- schieden aus.
Die neuen Reisenden warben, unterstitzt durch besan-
dere absatzfdrdernde Mafnahmen, stdndig neue Kun-
den bei den Waéschespezialgeschéften. Der Umsatz auf
dem Wadschesektor nahm einen Aufschwung.

Dieses Beispiel aus der betrieblichen Praxis, das nur
eine Variante unter vielen darstellt, zeigt, dafl man die
Frage, ob Handelsvertretern oder Reisenden der Vor-
rang einzurdumen isf, nicht nach einem fesigelegten
Schema entscheiden kann. Es gibt keine in allen Féllen
anzuwendende Patentlésung. MaBgebend kann und
darf nur der absatzwirtschaftliche Erfolg sein. Die
Frage wird von Branche zu Branche und von Betrieb
zu Betrieb anders entschieden werden missen.

Der Handelsvertreter als Markfforscher

Ass. K.-H. Schiewek, Bremen

arktforschung ist die Suche nach dem gesetz-
Mmdﬁigen Ablauf, unter dem sich Verdnderungen
auf den Mdrkten vollziehen, und die Suche nach M&g-
lichkeiten, in der Entwicklung begriffene Veréinderun-
gen zu beeinflussen. Marktforschung ist also Vor:
stufe der Absatzprognose und Bestandteil sowie Kor-
rigens der Absatzplanung. '

Die Frage dieses Beitrages ist, ob der Handelsvertreter
institutionell dazu geeignet ist, dem Produzenten Ma-
terial fir seine Planung zu liefern und wie dies in der
Praxis geschehen kann.

IST DER HANDELSVERTRETER INSTITUTIONELL ALS MARKT-
FORSCHER GEEIGNET

Der Handelsvertreter als Mittler zwischen Produzent
und Abnehmer muf3, um Erfolg zu haben, marktorien-
tiert sein. Er muB beide Komponenten kennen, die zu-
sammen den Markt bilden: Die Seite des Angebotes
und -die Seite der Nachfrage. Da er nur dann Geld
verdient, wenn seine Tdtigkeit zum Erfolg fihrt, mu3
er fir sein eigenes Geschéft alle die Uberlegungen
anstellen, die der Produzent ebenfalls zur Grundlage
seiner kaufménnischen Entscheidungen zu machen
gezwungen ist, Dabei hat allerdings der Handelsver-
ireter theoretisch dem Produzenten gegeniber den
Vorteil, daB er nicht den Erfordernissen der Nachfrage
“entsprechend produzieren mufl, sondern die win-
schenswerte Balance des von ihm veriretenen Ange-
botes durch die Auswahl seiner Vertretungen, durch
die Zusammensetzung seines Sortiments herbeifUhren
kann,

Die Markikenninis des Handelsvertreters

Die Grundlage der hierbei zutage tretenden kaufmén-
nischen Entscheidungen bildet beim Handelsverireter
zumeist die Empirie. Sein Wissen von den Zusammen-
hdngen des Marktes, von dessen Entwicklungstenden-
zen und den Problemen der Abnehmerseite beruht auf
seiner kaufmdnnischen Erfahrung. Diese Erfahrung
stifzt sich auf einen engen Kontakt zur Kundschaft,
der bei einem gut eingefthrten Handelsvertreter meist
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"weit Uber den eigentlichen geschdfilichen Rahmen

hinausgeht. * Bei kleineren Kunden (im GroBhandel
und Einzelhandel, in der mittelstéindischen Industrie -
und in Handwerksbetrieben) kennt der Handelsver-
treter nicht nur den geschéftlichen Bereich, sondern
auch die persdnlichen Verhdlinisse und die- finanzielle
Leistungskraft,

Dariiber hinaus kennt er auch die Mentalitdt der Ab-
nehmer seiner Kunden und wird deshalb in mehr
Féllen, als man ahnt, zu Besprechungen geschéftlicher
Uberlegungen seiner Kunden herangezogen. Daos be-
deutet fur den Investitionsgiitermarkt, daB ein Handels-
verireter den Kunden seines Bezirkes nicht irgendeine
Maschine, ein Gerdt oder eine Betriebseinrichtung
verkauvfen kann, sondern er muB sich in die Probleme
seines Kunden hineinvertiefen, daf3 er ihm das Richtige
verkauft. Er muf3 ihm nicht ein Gerdi schlechthin, son-
dern eine Anwendungsmdglichkeit vermitteln, die bei
der Problemlésung.des Kunden so nahe kommt, dafl
er sich in Zukunft auch wieder bei diesem Kunden
sehen lassen und neue Geschédfte machen kann.

Ahnliches gilt for den Konsumsektor: Die ,Verkaufs- -
kanone”, die dem Kunden eine Warenmenge oder eine
Warenart verkauft, die auf dem Lager des Kunden
liegenbleibt und zu Ladenhitern wird, kann sich nicht
auf die Daver halten. Bei modischen Erzeugnissen muf
der Handelsvertreter also sehr viel tber den Abneh-
merkreis seines Kunden wissen und dariiber hinaus die
allgemeine Modetendenz beurteilen kdnnen. VYom Ab-
nehmerkreis seiner Kunden muBl er wissen; wieviel
Geld man for modische Artikel auszugeben bereit ist
und wie weit die Mentalitét des Endverbrauchers mo-

“ dischen Einflissen Zzugdnglich ist. Ein falscher Rat,

hervorgerufen durch eine Falscheinschétzung der Mode-
bereitschaft des Letztverbrauchers, kann den Handels-
vertreter bei seinem Kunden auf Jahre unméglich
machen. Er steht hier genauso im Ristko wie der Pro-
duzent, der durch ,Falschliegen” in einer Saison auf
lange Zeit hin aus dem Geschdft kommen kann. Das

. Beispiel zeigt, wie wichtig die empirische Kenntnis des

Marktgs ist: Erfolg oder Nichterfolg laBt sich nicht
X



