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Durch entsprechende Programmierungen der Datenver-
arbeitungsanlage kdnnen ganz beliebige Berechnun-
gen und Schreibungen vorgenommen werden. Es kan-
nen Halbjahres- oder Jahressummen fir einzelne Bran-
chen oder Gruppen von Branchen herausgeschrieben

werden, d.h, Summen gebildet werden, wie sie zum

Teil die Tabellen enthalten, die sich oftmals aus Mil-
lionen von Einzelbetrdgen zusammensetzen. Ohne den
Einsatz einer neuzeitlichen elekironischen Datenver-
arbeitungsanlage wére es praktisch unméglich, Uber-
haupt zu diesen Endsummen zu kommen.,

Mit diesen sehr detaillierten Formen der zwischen-
staatlichen Werbestatistik wird dem Unternehmer ein
Werkzeug zur Benutzung im Rahmen seiner gesamten
Marketing-Politik in die Hénde gegeben, das in seiner
Bedeutung sicherlich nicht unterschdtzt werden darf.

Durch die Moglichkeit, genaue Aufschlisse Gber Stand
und Entwicklung der gesamten Wettbewerbswerbung,
nicht nur im eigenen Lande, sondern auch im Ausland
weise aus eigener Erkenntnis heraus bekannt — kann
die unternehmerische Planung bedeutend zielstrebiger
und exakter vorgenommen werden als dieses friher
méglich war, wo man in der Beurteilung der Wettbe-
werbslage weitgehend auf das Fingerspitzengefihl,
auf Vermutungen und bloBe Schétzungen angewiesen
war. An deren Stelle ist jetzt das exakte Wissen um
die Dinge getreten, und gerade, nachdem der Unter-
nehmer im Begriff ist, in gréBeren als den heimischen
Maérkten zu denken und zu handeln, kommt der Werbe-
statistik, die auf weitere Lénder ausgebaut werden
soll, in der Zukunft sicherlich eine noch stérkere Bedeu-
tung zv, als sie sie in der Gegenwart ohnehin schon hat.

Welcher Kunde ist fir den Handelsvertreter rentabel?

Heinz Voss, Kéln

n den letzten Jahren sind bei den Handelsvertretern

mehr als vorher betriebswirtschaftliche Fragen in den
Vordergrund getreten. Dies liegt vor allem daran, daf3
die Betriecbsausgaben in erheblichem Umfange gestie-
gen sind, daB viele Handelsvertreter bei den wachsen-
den Anforderungen an ihr Geschéft das Biiro ausbauen,
sttirker mit Personal besetzen und in dem erforder-
lichen Umfang mit Maschinen usw, ausstatten muBiten
und daB schlieBlich auch in einer Reihe von Betrieben
Personal zur Verstdrkung der Kundenbesuche ein-
gestellt wurde. Alles dies fihrte zwangsldufig dazu,
daB die Handelsvertreter die Ausgabenseite in ihrer
Buchfihrung aufmerksamer beobachten, dafl sie kosten-
bewuBter arbeiten, sich auch fir die Kostensituation

ihrer Kollegen interessieren und sténdig prifen, wo

ihr eigener Betrieb noch rationeller gestaltet werden
kdnnte, Damit stehen wir sicher erst am Beginn einer
Entwicklung; fir die ndchste Zukunft werden sich aber
immer mehr Handelsvertreter mit solchen und &hn-
lichen betriebswirtschaftlichen Uberlegungen vertraut
machen miissen.

So ist es auch zu erkléren, daB3 einige Handelsvertreter
bereits die Art der Kundenbearbeitung, die ja den
wesentlichen und entscheidenden Kostenfaktor im Han-
delsvertretungsgeschdft darstellt, unter betriebswirt-
schaftlichen Gesichispunkten Gberprift haben. Dies ist
gewif} nur selten exaki méglich. Vieles entzieht sich der
genaven Messung und bedarf sorgfdltiger Schétzungen.
Die Praxis hat dafir auch die unterschiedlichsten Me-
thoden entwickelt, die sich vermutlich aus der Situation
des jeweiligen Betriebes ergeben haben. Eine allge-
mein giltige Methode wird sich aber wohl nicht finden
lassen. Es erscheint uns jedoch bemerkenswert, daf3
Uberhaupt versucht wird, sich im konkreten Fall eine
Vorstellung Uber die Zusammensetzung der Kunden

nach der Héhe der mit ihnen getdtigten Umsdtze und .

wenigstens andeutungsweise auch nach dem Verhdltnis

Wirtschaftsdienst 1963/X

zwischen Kosten fur die Bearbeitung dieser Kunden und
der dabei voraussichilich zu erzielenden Provisionshdhe
zu machen.

Es wdre allerdings verfehlt, wenn man annehmen
wollte, dafl die Handelsvertreter allein nach streng be-

triebswirtschaftlichen Gesichtspunkten dariber entschei- " -

den kdnnen, ob’ es richtig ist, einen bestimmten Kun-
den oder eine bestimmte Kundengruppe weiterhin zu
bearbeiten. Die betriebswirtschaftliche  Untersuchung
kann vielmehr nur eine zahlenméfBige Unterlage als
Ausgangspunkt fir die dann anschlieBend notwen-
digen geschéfispolitischen Uberlegungen liefern. Mit
anderen Worten: Selbst wenn die Bearbeitung eines
bestimmten Kunden oder Kundenkreises unter be-

triebswirtschafilichen Gesichtspunkien unrentabel ist,

kann die Entscheidung des Handelsverireters aus
wohlerwogenen Griinden trotzdem dahin gehen, die-
sen Kundenkreis. weiter zu bearbeiten. Andererseits

fohrt die betriebswirtschaftliche Untersuchung gerade = -

dazu, daBl der Handelsverireter die notwendigen Uber-
legungen anstelll, ob bestimmte Kunden Uberhaupt
oder ob sie vielleicht anders als bisher bearbeitet
werden sollten. Indem der Handelsvertreter sich selbst
mit den Ergebnissen einer betriebswirtschaftlichen Ren-
tabilitétsuntersuchung konfrontiert, zwingt er sich dazu,

eine geschdftspolitische Enischeidung zu treffen, und
allein das kann bereits wertvoll sein.

Ein wesentlicher Punkt bei den Uberlegungen ist die
Geschdftspolitik der von den Handelsvertretern vertre-
tenen Firmen und die Geschéfispolitik der Handelsver-
treter selbst. Meistens laufen, wie auch in vielen ande-
ren Fdllen, die Interessen’ der vertretenen Firmen und
der Handelsvertreter hinsichtlich der Struktur ihres Kun-
denkreises parallel, Beide werden im allgemeinen dar-
auf Wert legen, nicht nur von wenigen Grofiabnehmern
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abhéingig zu sein, sondern ein ausgewogenes Verhdli-

.nis zwischen grofien, mittleren und kleineren Abneh-

mern zu haben.

Es kommt allerdings auch vor, daB eine Fabrik zuséitz-
lich zu dem bisher bearbeiteten Kundenkreis eine
Gruppe relativ kleiner Kunden bearbeitet sehen méchte.
Dann kann die betriebswirtschaftliche Untersuchung des
Handelsvertreters ergeben, daf fir ihn der voraus-
sichtlich erzielbare Provisionsertrag in keinem vertret-
baren Verhdltnis zu den Kosten steht, die fir die Be-
arbeitung dieser kleinen Kunden aufgewendet werden
missen, Hier muB3 unter Umstdnden iber die Hohe des
Provisionssatzes verhandelt werden, damit der Gesami-
ertrag aus dieser Vertretung es dem Handelsvertreter
méglich macht, zusdizliche Kosten, z.B. for eine Er-
weiterung seines Mitarbeiterstabs, zu tragen, um den
Woiinschen der vertretenen Firma folgen zu kénnen.
An diesem Beispiel zeigt sich, daB8 der Handelsvertreter
hdufig eine ,Mischkalkulation” aufmachen muB, um mit
dem Provisionserirag aus der Bearbeitung groBBer Kun-
den die relativ héheren Kosten fir die Bearbeitung
kleinerer Kunden zu bestreiten. Gleichzeitig wird hier
deutlich, wie die Beschneidung der Provisionshohe bei
Geschdften mit groBen Kunden, die hin und wieder von
Industriefirmen angestrebt wird, die Mdglichkeiten des
Handelsvertreters verengt und einer intensiveren Be-
arbeitung des Bezirks, die meistens damit erreicht wer-
den soll, gerade enigegensteht.

Aus der Sicht des Handelsvertreters selbst besteht fast
immer ein starkes Interesse daran, in verninftiger Streu-
ung groBle, mittlere und kleinere Kunden zu haben.
Je weniger grofle Abnehmer den entscheidenden Teil
des Umsatzes des Handelsvertreters ausmachen, desto

groéBer ist fir den Handelsvertreter das Risiko, einen.

dieser Kunden zu verlieren. Es kommt auch vor, daf3
for die einzelnen Kundengruppen verschieden hohe
Preise in Frage kommen und der Handelsverireter dann
verschieden hohe Provisionssétze erhélt. Dann muf3 er
— genau wie die vertretene Firma — auch im Hinblick
auf den Gesamterirag aus der Vertretung auf ein aus-
gewogenes Verhdlinis zwischen den verschiedenen
Kundengruppen bedacht sein.

Selbst wenn die betriebswirtschaftliche Untersuchung
nun objektiv ergibt, daf3 ein bestimmter Kunde fir den
Handelsvertreter unrentabel ist, stellt das erst den Be-
ginn der Uberlegungen dar. Der Kunde kann neu ge-
wonnen sein und deshalb Chancen bieten, seinen Um-
satz in Zukunft zu steigern. Umgekehrt kann der Um-
satz mit diesem Kunden auch im Laufe der Jahre stéin-
dig zuriickgegangen sein, so daf3 der Kunde fiir das
zukinftige Geschdft nicht mehr interessant ist. In je-
dem Einzelfall wird der Handelsvertreter also Gber-
legen, ob er durch héufigere Besuche eine Umsatzstei-
gerung erwarten darf oder ob er die Besuche einschrdn-
ken kann, weil bei diesem Kunden nichts mehr zu
holen ist. Es ist ferner denkbar, daB3 ein kleinerer
Kunde an einem Platz sitzt, den der Handelsvertreter
ohnehin regelméBig besuchen muB, so dof3 fir den
Besuch des kleineren Kunden keine besonderen Reise-
und Aufenthaltskosten enistehen und,der zusdtzliche
Zeitaufwand zu rechtfertigen ist. Dann kann der Besuch
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dieses Kunden trotz niedriger Umséize lohnend sein.
Ahnlich ist es, wenn der Besuch eines kleineren Kunden
mit einer bestimmten Besuchstour verbunden werden
kann, die sowieso gefahren werden mu8. ’

Bei Untersuchungen Uber die Rentabilitdt des einzelnen
Kunden ist es for den Handelsvertreter typisch, daf er
im allgemeinen nicht auf die Umsdtze des betreffenden
Kunden mit einer Fabrik abzustellen braucht, sondern
daB er als for mehrere Firmen tdtiger Handelsvertreter
jeweils die Umsétze eines Kunden mit allen vertretenen
Firmen addieren kann. Damit wird die Rentabilitdts-
grenze gewissermaflen erweitert, Der Kundenbesuch,
der fir eine einzige Fabrik nicht rentabel wére, wird
es dadurch, daBB der Handelsverireter gleichzeitig far
mehrere Fabriken kommi und damit auch die Kosten
dieses Kundenbesuchs auf die Provision aus mehreren
Vertretungen verteilen kann. Der Mehrfirmen-Handels-
vertreter mit einem ,richtig” zusammengestellien Sorti-
ment von Vertretungen bietet also auch unter diesem
Gesichtspunkt beachtliche Vorteile.

Wir erwdhnten eingangs, daf8 in den Fdllen, in denen:
die Handelsvertreter schon Uberlegungen Gber die Ren-
tabilitdt der Kunden angestellt haben, die verschieden-
sten Methoden angewandt werden. In den meisten Fél-
len wird in der Praxis noch nach dem. Gefihl geurteilt,
das aber leicht zu Fehlschlissen fohren kann. Deshalb
ist auch die einfachste Methode bereits ein Fortschritt. -
Nachstehend wollen wir einige Beispiele anfihren, wie
in der Praxis versucht wird, die Rentabilitdt des einzel-
nen Kunden sichtbar zu machen.

Eines der einfachsten Verfahren, das wir in der Praxis
angetroffen haben, ist die Aufstellung einer Liste am
Ende eines Jahres oder Quartals, in der sémtliche Kun-
den des Handelsvertreters nach der Héhe der mit ihnen
erzielten Umsétze geordnet sind. Das ist ein sehr rohes
Verfahren. Der betreffende Handelsvertreter aber will
durch diese Liste sich selbst, seinen Mitarbeitern auf
der Reise sowie seinem gesamten Biropersonal bewuf3t
machen, welches die gréfiten und damit fir sein Ge-
schdft wichtigsten Kunden sind und welche Kunden —
obgleich sie vielleicht im téglichen Geschéftsverkehr
sehr viel hdufiger in Erscheinung treten — nur wesent-
lich geringere Umséitze und damit geringere Provisio-
nen erbringen. An Hand dieser Liste wird tberlegt, wie
die Kunden mit niedrigen Umsétzen eingestuft werden
missen, welche Aussichten sie fir die Zukunft bieten
und wie die Bearbeitung zweckmdéfBig und rationell
gestaltet werden soll. Bei der Vorlage insbesondere
modischer Kollektionen gibt die Liste einen Anhalts-
punkt, welche Kunden die bedeutendsten Umsdtze ver-
sprechen, welchen Kunden also die Kollektion — unter
Umstdnden auch entgegen der rationellen Reise-
route — zuerst vorgelegt werden muf3, weil dort ja
nicht nur die hochsten Umsédtze erwartet werden, son-
dern auch die gréBten Umsatzverluste drohen, wenn
die Konkurrenz ihre Kollektion vorher gezeigt hat.

Ein anderer Handelsvertreter, bei dem jeden Tag im
Durchschniti vierzig Rechnungskopien von zwslf ver-
tretenen Firmen eingehen, hat versucht, sich mit Hilfe
einer Auszdhlung im Lochkartenverfahren ein genaves
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Bild Uber den ,Wert” des einzelnen Kunden zu schaf-
fen. Fir einen gewissen Zeitraum wurden sdmitliche
Rechnungskopien von allen Lieferfirmen auf Lochkarten
Ubertragen, der wertmdflige Warenumsatz von allen
vertretenen Firmen mit' jedem einzelnen Kunden er-
mittelt und auch der Provisionsertrag fir jeden Kunden
festgestellt. Dieser Handelsvertreter hat zusdizlich den
bereits erwdhnien wichtigen .Gesichtspunkt bericksich-
tigt und Umsatz sowie Provision fiir alle Kunden er-
mittelt, die ihren Sitz am gleichen Plaiz haben. Der
betreffende Platz muB ja, wenn sich dort auch nur ein
gréBerer Kunde befindet, in jedem Falle regelmdBig
besucht werden.

Bei éinem anderen Handelsvertreter sahen wir ein
ebenfalls relativ einfaches Verfahren, bei dem aber
versucht wird, nicht nur die Héhe der Umsdtze bzw.
Provisionen zu betrachten, sondern auch die Kosten
in die Uberlegungen einzufthren. Es handelt sich um
einen Handelsvertreter, der mit zwei angestellten Rei-
senden arbeitet. Er versucht, die gesamten Kosten sei-
nes Geschdftes (einschlieBlich des Boropersonals und
der Biroeinrichtungen) auf die Zeit des Kundenbesuchs
umzurechnen, Dazu ermittelt er die Anzahl der még-

lichen Arbeitsstunden fiir die drei Herren im AufBen--.

dienst fir ein Jahr unter Beriicksichtigung der Feier-
tage, des Urlaubs usw., wobei er eine Reserve von etwa

20°%/6 fur Krankheit und sonstige Ausfalle einsetzt. Dann -

werden die gesamten voraussichtlichen Betriebsausga-
ben des Geschéftsjahres auf diese Arbeitsstunden ver-
teilt, so daf sich als ,Wert” for die Arbeitsstunde ein be-

stimmter Betrag ergibt. Auf den Berichtsbogen, die von -
den Herren im AuBBendienst und auch von dem Betriebs-

inhaber selbst gefiihrt werden, wird jeweils nach jedem
.Kundenbesuch die Anzahl der Stunden vermerkt, die
der Besuch vom Verlassen des Biros bis zur Riickkehr
und der Auswertung in Anspruch genommen hat. Wenn
mehrere Kunden besucht worden sind, werden die
Stunden auf die verschiedenen Kunden entsprechend
der Dauer der Verhandlungen aufgeteilt. In jedem
" Vierteljahr findet nun eine eingehende Aussprache des
Handelsvertreters mit seinen Mitarbeitern statt, Als
Unterlage werden fir jeden Kunden die ,Unkosten-
belastung” sowie die Provision, die der Kunde ge-
bracht hat, zusammengestellt. An Hand dessen wird ge-
prift, ob die Umsatzerwartungen 'von den einzelnen
Kunden erfiillt worden sind und ob insbesondere die

Kosten, die auf die Bearbeitung des Kunden verwendet
wurden, in einem vertretbaren Verhdltnis zu dem Pro-
visionsergebnis stehen. Ergibt sich hierbei ein Minus,
so wird Uberlegt, ob der Kunde aus irgendwelchen
Grinden trotzdem in gleichem Umfang weiter bear-
beitet werden mul oder ob die Besuche kinftig nur in
gréBeren Abstdnden  erfolgen k&nnen und manches
vielleicht telefonisch zu erledigen ist.

Wieder ein anderer Handelsverireter hat ein schon -

recht vollkommenes System entwickelt, um die Ren-
tabilitét seiner Kundenbesuche zu ermitteln, Er hat zu-
ndchst sdmiliche vorhandenen Kunden nach Umsatz-
groéBenklassen in mehrere Gruppen aufgeteilt, ermittelt
dann genau, wieviel Prozent seiner Umsdize auf die
einzelnen Kundengruppen entfallen, wie es sich mit der
Hdufigkeit der Besuche in den einzelnen Kundengrup-
pen verhdlt, und er teilt schlieBlich die gesamten Ko-
sten seines Betriebes noch nach der Anzahl der Kunden
und nach der Héufigkeit der Besuche auf die einzelnen
Kundengruppen auf. Bei dieser Aufschlisselung erge-
ben sich fast immer in der Kundengruppe mit niedrig-
sten Umsdizen hérere Kosten als Provisionserldse. Dies
gilt méglicherweise sogar fir die zwei oder drei Grup-
pen mit niedrigen Umsdtzen, Da die Ubersicht gleich-
zeitig erkennen 1481, wieviel Prozent des Gesamtumsat-
zes des Handelsvertreters die betreffende Kunden-
gruppe reprdsentiert, “ergibt sich zwangsldufig die
Uberlegung, ob die weitere Bearbeitung-dieser Kun-
dengruppe notwendig ist. Gleichzeitig veranlaBt der
in der Ubersicht mit ausschlaggebende Faktor der Be-
suchshdufigkeit zu der Uberlegung, ob es nicht sinn-
voller wire, bei bestimmien Kundengruppen die Héu-
figkeit der Besuche zu vermindern und die dadurch
gewonnene Zeit mit vielleicht gréBeren Erfolgsaussich-
ten auf andere Kundengruppen zusétzlich zu ver-
wenden,

Die Praxis hat also, soweit sie sich mit diesem Problem
bereits befafBite, schon die unterschiedlichsten Methoden
entwickelt, Sie geben einen Anhalispunkt fur die rich-
tige Beurteilung des eigenen Geschdfts, sie zwingen
den Handelsvertreter zu einer genaueren Konirolle-
seiner eigenen Tdtigkeit und der seiner Mitarbeiter und
veranlassen ihn, seine Geschdftspolitik stdndig kritisch
zu Uberprifen. Nicht zuletzt sind solche Untersuchun-
gen aber auch eine gute Grundlage fir die Vereinba-
rung der Provision mit den vertretenen Firmen.

Kaufkraftkennziffern — Hilfsmittel der regionalen

Absatzplanung 'und Absatzkontrolle

“Werner Ott, Nijrnbergv ‘

D ie Uniibersichtlichkeit des heutigen Massenmarktes
und die zuweilen feststellbare schérfere Konkur-
renzsituation lassen in der Wirtschaft zunehmend die
Bereitschaft deutlicher werden, mit modernen Mitteln
der Markt- und Absatzforschung das Geschehen zu
analysieren. ,
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Besonderes Augenmerk widmet man dabei der Beob-
achtung des regionalen Absatzpotentials, d. h. der Er-
mittlung der in den einzelnen Verkaufsgebieten vor-

- handenen - Absatzmdglichkeiten. So rechnen beispiels-
" weise manche Firmen aus, wieviel Umsaiz pro Kopf

der Bevdlkerung in den einzelnen Veriretergebieten

.
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