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Vorwort

Handelsvertretungen bilden in weiten Bereichen der Wirt-
schaft ein wichtiges Bindeglied zwischen produzierenden Un-
ternehmen und ihren Abnehmern. Gerade in jlingerer Zeit
wird vielfach von einer Renaissance des Handelsvertre-

ters gesprochen. Demgegeniiber finden handelsvertreterspe-
zifische Marketingprobleme nur eine geringe Beriicksichti-

gung in der neueren absatzwirtschaftlichen Literatur.

Zielsetzung der vorliegenden Arbeit ist eine marketing-
orientierte Neubestimmung des T&dtigkeitsbereichs von
Handelsvertretungen. Damit soll die Liicke zwischen der Ein-
bettung von Handelsvertretungen in das klassische Her-
stellermarketing auf der einen Seite und der wachsenden Be-
tonung der Eigenstdndigkeit von Handelsvertretungen als
Dienstleistungsunternehmen auf der anderen Seite geschlos-
sen werden. Auf der Grundlage rollentheoretischer Uberle-
gungen werden dazu die Resultate einer Befragung bei In-
dustrieunternehmen, Handelsbetrieben und Handelsvertre-
tungen herangezogen. Diese Erhebungen ermdglichen Ein-
blicke in die wechselseitigen Beurteilungen und Anforde-
rungen der verschiedenen Marktpartner und bilden die Grund-
lage fiir die Konkretisierung eines Handelsvertreter-Mar-
keting.

Die Abfassung dieser primdr empirisch ausgerichteten Ar-
beit war nur mit vielfdltiger Unterstiitzung verschiedener
Personen mdglich. Mein besonderer Dank gilt an dieser Stel-
le meinem akademischen Lehrer, Herrn Professor Dr. Heribert
Meffert flir die Anregung der Themenstellung sowie um-
fassende F6rderung bei der Anfertigung der Arbeit.

Konzeptionelle Vorbereitung sowie Durchfiihrung der empiri-
schen Untersuchung erfolgten mit Unterstiitzung des For-



schungsverbandes fiir den Handelsvertreter- und Handelsmakler-
beruf in K6ln. Vorstand und Geschédftsfiihrung standen da-
riilber hinaus jederzeit als kompetente Gesprdchspartner be-
reit. Dafiir danke ich insbesondere Herrn Dr. H.J. Bless,
Herrn Dipl.-Volksw. H. Voss, Herrn Dipl.-Volksw. H. Quitzau
sowie den Herren des Kuratoriums des Forschungsverbandes.

Mein Dank gilt ferner allen Kolleginnen und Kollegen am
Institut flir Marketing fiir ihre freundliche Unterstiitzung.
Dies gilt in besonderem MaBe Frau Dr. Simone Pfeiffer-
Bohnenkamp, Herrn Dr. Jiirgen Althans und Herrn Dr. Werner
Kook fiir ihre stdndige Bereitschaft zur kritischen Diskus-
sion. Frau M. Bilirger danke ich fir die reibungslose Ab-
wicklung der Schreibarbeiten. SchlieBlich gebiihrt meiner
Frau ein herzliches Dankeschdn fiir das entgegengebrachte
Verstdndnis sowie die vielfdltigen Entlastungen wdhrend der

Abfassung dieser Arbeit.

Miinster, im August 1981 Giinter Kimmeskamp



Vorwort des Herausgebers

Funktionen und Leistungen von Handelsvertretungen als tra-
ditionell bedeutsamem Bereich der Absatzwirtschaft fanden
in der neueren Marketingliteratur vergleichsweise wenig
Beachtung. Die Diskussion erfolgte zudem schwerpunktmdgig
aus der Sicht von Herstellerunternehmen. In jlingerer Zeit
hat sich die Diskussion im Hinblick auf die Eigenstdndigkeit
von Handelsvertretungen als Dienstleistungsunternehmen
verlagert. Die vorliegende Arbeit hat zum Ziel, die erkenn-
bare Liicke zwischen der Einbettung einer Handelsvertre-
tung in die klassische Absatzwirtschaft einerseits und der
Selbstdndigkeit dieses Dienstleistungsunternehmens anderer-
seits durch eine marketing-orientierte Neubestimmung des

Tatigkeitsbereichs von Handelsvertretungen zu schlieBen.

Ausgehend von der dualen Stellung der Handelsvertretung

im System des Marketing wird eine rollenorientierte Analyse
der Dienstleistungen bzw. des Marketing von Handelsvertre-
tungen vorgenommen. Dabei wird sowohl die Ubertragbarkeit
rollentheoretischer Uberlegungen auf Problembereiche des
Handelsvertreter-Marketing gepriift als auch eine operatio-
nale Umsetzung im Hinblick auf eine umfassende empirische

Analyse der Rolle von Handelsvertretungen durchgefiihrt.

Einige Aspekte der Arbeit verdienen eine besondere Hervor-
hebung. Dies gilt einmal hinsichtlich der Entwicklung des
innovativen rollentheoretischen Bezugsrahmens und der
daraus abgeleiteten Hypothesen zum Handelsvertreter-
marketing. Zum anderen greift der Verfasser den neuen Ge-
danken einer dualistischen Interpretation des Handelsver-
treters auf und entwickelt diesen auf empirischer Grund-
lage weiter. SchlieBlich dokumentiert die Arbeit eine umfas-
sende empirische Uberpriifung des Hypothesengeriists auf
reprdsentativer Grundlage. In einer sorgfdltig angelegten
Befragung wurden Handelsvertretungen, Hersteller und



Kunden im Hinblick auf die relevanten empirischen Zusam-

menhdnge analysiert.

Insgesamt bringt die theoriegeleitete empirische Arbeit
einen beachtlichen Fortschritt der Forschung im Bereich
des vertikalen Marketing und erdSffnet der Diskussion iiber
ein wirksames Handelsvertretermarketing in der Praxis

neue Perspektiven.

Minster, im August 1981 Prof. Dr. Heribert Meffert
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A. Handelsvertreter-Marketing im Spannungsfeld von In-
dustrie und Handel

1. Entwicklung des Handelsvertreter-Marketing

Der Grundgedanke des Marketing hat sich mit dem Wandel von
einer produktions- und verkaufsorientierten zu einer kun-
denbezogenen Denkweise als marktorientierte Fiihrung des
gesamten Unternehmens vielfach etabliert1. Ausgehend von
seiner klassischen Domdne im Konsumgliterbereich setzte sich
die bewuBte Ausrichtung an den Winschen, Problemen und
Bediirfnissen der Kunden allmédhlich in industriellen Wirt-
schaftsbereichen und im Dienstleistungssektor durchz.

"Im Lichte dieser Entwicklung erstaunt die Tatsache, daB
traditionell bedeufsame Bereiche der Absatzwirtschaft
scheinbar iibergangen wurden. Hierzu z&hlt u.a. der Handels-
vertreter"3.

1 Zu den zentralen Merkmalen des Marketing vgl. Meffert, H.,
Art.: Marketing, in Management-Enzyklopddie, Bd. 4,
Minchen 1971, S. 383 ff.; Kotler, P., Marketing-Management.
Analyse, Planung und Kontrolle, Stuttgart 1974, S. 3 ff.;
Ahlert, D., Grundziige des Marketing, Diisseldorf 1980,

S. 2 f..

2 Vgl. Meffert, H., Perspektiven des Marketing in den 8oer
Jahren - ein Uberblick des Herausgebers, in: Marketing
im Wandel, Hrsg.: H. Meffert, Wiesbaden 1980, S. 3;

Die Verbreitung des Marketingdenkens beschr&nkt sich da-
bei nicht auf GroBbetriebe. Vielmehr haben bereits ca.

12 % mittelstdndischer Unternehmen aller Gr&Benklassen
(ab 100 bis iiber 5.000) das Marketing als organisatorisch
integriertes Managementkonzept realisiert, bei weiteren 13 %
steht das :‘Marketing gleichberechtigt neben dem Verkauf.
Unterschiede von 8 % zu 16 % kennzeichnen dagegen die
Diffundierung bei Investitionsglitern im Vergleich zu Ge-
und Verbrauchsgiitern. Vgl. Hartan, M., Marketing- und
Vertriebsorganisation in mittelstdndischen Unternehmen,
Teil 1, Eingliederung des Marketing in die Aufbauorga-
nisation der befragten Unternehmen, RKW-Schriftenreihe
Marktorientierte Unternehmensfiihrung-Absatzwirtschaft,
Frankfurt 1974, S. 8.

3 Meffert, H., Die Handelsvertretung im Spannungsfeld des
Marketing-Systems, in: HV + HM 1976, S. 83.



Eine vergleichsweise stiefmiitterliche Behandlung in der
neueren Marketingliteratur1 steht dabei in offenem Wider-
spruch zu einer vielfach diskutierten Renaissance des
Handelsvertretersz. Diese Renaissance bezieht sich da-
bei weniger auf eine quantitativ meBSbare Ausweitung der
Handelsvertretertétigkeit3, vielmehr werden Chancen und
Probleme dieses Absatzmittlers - nicht zuletzt angesichts

1 Vgl. Meffert, H., Die Handelsvertretung ..., a.a.0.; den
genannten Sachverhalt belegen die Ergebnisse einer Stu-
die, daB weder in Lehrwerken der allgemeinen Betriebswirt-
schaftslehre bzw. des Marketing - abgesehen von einer
Ausnahme - noch in Zeitschriften eine ausfiihrliche und
umfassende Darstellung der T&tigkeit von Handelsvertre-
tungen anzutreffen ist; vgl. Schenk, H.O., Spannagel, R.,
W6lk, A., Funktionen und Leistungen der Handelsvertretung
im Wettbewerb der Vertriebssysteme, Berlin 1974, S. 29 f.
bzw. 65.

2 Vgl. Voss, H., Handelsvertreter oder Reisende - eine Re-
naissance fir Handelsvertreter?, in: Handbuch Marketing,
Hrsg.: J. Koinecke, S. 671 ff.; Jeske, J.J., 8er Muster-
koffer reicht schon lédngst nicht mehr, in: FAZ, Nr. 281
vom 3.12.1977, S. 11; o.V., Ein neues Berufsbild ange-
strebt, in: Handelsblatt Nr. 114 vom 10.7.1978, S. 19;
Irgel, L., Wieder im Kommen: der Handelsvertreter, in:

MJ 1976, S. 323 ff.. Diese Entwicklung ist dabei nicht
national begrenzt; vgl. auch Kuzela, L., How to work with
a Manufacturer's Rep, in: Industry Week 1977, Heft 2, S.
40 ff.; ein spezielles Beispiel belegt Hirsig, B.W.,
Agents show their effectiveness in the Automotive After-
market, in: AM 1979, Heft 1o, S. 31.

3 Mit mehr als 350 Mrd. DM setzen Handelsvertretungen
knapp die Hdlfte des Inlandsumsatzes der deutschen In-
dustrie um, vgl. Jeske, J.J., a.a.0., S. 11; o.V., Han-
delsvertreter setzen viel um, in: Handelsblatt Nr. 243
vom 19.12.1977, S. 11.



konjunktureller Entwicklungen - kritisch neu ﬁberdacht1.
Kristallisationspunkt der Diskussion wird zunehmend die
Eigenstédndigkeit von Handelsvertretungen als Dienstlei-
stungsunternehmenz.

Die hier erkennbare Liicke zwischen der bisherigen Einbet-
tung der Handelsvertretung in das klassische Marketing

auf der einen Seite und der Selbstdndigkeit dieses Dienst-
leistungsunternehmens auf der anderen Seite regt eine mar-
ketingorientierte Neubestimmung des Tadtigkeitsbereichs

von Handelsvertretungen und ihrer Stellung im vertikalen
Marketing an.

1 Der EinfluB konjunktureller Entwicklungen auf die T&atig-
keit von Handelsvertretungen wird beispielhaft deutlich,
wenn Hersteller die Vertriebspolitik als zweitwichtigsten
Bereich kooperativer MaSnahmen mit dem Handel in der Re-
zession einstufen (hinter der Produktpolitik); vgl. Ronlmann,
P., Marketing in der Rezession. Ein Beitrag zur antizyk-
lischen Produkt- und Programmpolitik bei langlebigen Kon-
sumglitern, Wiesbaden 1977, S. 159 f. und S. 204. Zur
kritischen Situationsanalyse vgl. Voss, H., Wandel durch
Nachdenken, Handelsvertreter-Praxis, Heft 11, Braunschweig
1979, S. 15 f.; Bless, H.J., Wieviel Freiraum hat der freie
Handelsvertreter, in: VuM 1974, Heft 12, S. 3 ff.;

Quitzau, H., Wer kann's besser, in: LZ Nr. 47 vom 24.11.
1978, S. 86. Eine umfassende Analyse quantitativer Ent-
scheidungshilfen bei der Wahl von Absatzorganen belegen
Dichtl,E., Raffée,M., Niedetzky,H.M., Reisende oder Han-
delsvertreter - Eine Anleitung zur Losung eines Entschei-
dungsproblems mit praktischen Vorschldgen, Mannheim 1981.

2 Das Verstdndnis von Handelsvertretungen als Dienstlei-
stungsunternehmen konkretisiert die rechtliche Begriffs-
bestimmung des § 84 HGB auf seinen wirtschaftlichen Hin-
tergrund ("Handelsvertreter ist, wer als selbstdndiger
Gewerbetreibender stdndig damit betraut ist, filir einen
anderen Unternehmer Geschidfte zu vermitteln", § 84 Abs. 1,
HGB); vgl. auch Bachmann, R., Das neue Recht des Handels-
vertreters, Kissing 1978, S. 18 ff.. Die Chancen fiir das
Marketing im Dienstleistungsbereich belegt Meffert, H.,

Die Perspektiven des Marketing in den 8oer Jahren, a.a.oO.,
S. 31; besondere Profilierungsmdglichkeiten fiir Handels-
vertretungen betont Tietz, B., Die Haupttendenzen fiir das
Handelsmarketing in den 8ocer Jahren, in:Marketing im Wandel,
a.a.0.,S.117 f.; zur grundsdtzlichen Einordnung der Handels-
vertreteraktivitdten als Dienstleistungen vgl. Falk,B.,

Zur Bedeutung des Dienstleistungsmarketing, in:Dienstlei-
stungsmarketing,Hrsg. :B.Falk,Minchen 1980,S.16;Rathmell,J.M.,
Marketing in the Service Sector,Cambridge Mass.1974,S.7;
Meyer,P.W.,Tostmann,T.,Dienstleistungsmarketing,in:JAVF
1978, S. 286 ff. insbes. S. 293.



Als Ausgangspunkt einer Neuorientierung ist eine Standort-
bestimmung der Tdtigkeit von Handelsvertretern im Distri-
butionssystem unverzichtbar. Eine differenzierte Kenntnis
der Position von Handelsvertretungen im Absatzkanal be-
reitet den Weg zum Verstédndnis aktueller Entwicklungen

bei Industrie und Handel und ihren Auswirkungen auf Han-
delsvertretungen. Die Formulierung von Konsequenzen bedarf
dabei der Einbeziehung geeigneter Forschungsansdtze, die
eine strategische Orientierung des Marketing von Handels-
vertretungen und eine projektive MaBnahmenplanung unter-
stiitzen.

2. Duale Stellung der Handelsvertretung im vertikalen

Marketing

Eine Standortbestimmung der Handelsvertretung1 im System
des Marketing deckt aufz, daB sich die Handelsvertretung als
Absatzmittler zwischen einem Lieferanten- und Kundenmarkt
bewegt, wobei beide Marktseiten aus Industrie- und Han-

delsbetrieben zusammengesetzt sein kdnnen. Abbildung 1
veranschaulicht den gesamten Tdtigkeitsbereich von Han-
delsvertretungen3. Die gr6Bte Bedeutung kommt Handelsver-
tretungen dabei innerhalb der Produzentenstufe sowie zwischen
Produktion und GroB8- bzw. Einzelhandel zu (in der Abbil-

dung 1 schraffiert)4.

1 Wegen der unternehmerischen Eigenstdndigkeit von Handels-
vertretern wird fiir deren unternehmerische Belange der
Begriff Handelsvertretung verwendet. Vom Handelsvertreter
soll gesprochen werden, wenn unmittelbar auf die Person
und ihre Eigenschaften abgezielt ist.

2 Zur Systembetrachtung des Marketing vgl. Meffert, H.,
Marketing. Einfiihrung in die Absatzpolitik, 5. Aufl., Wies-
baden 1980, S. 39 ff..

3 Vgl. Batzer, E., Meyerhdfer, W., Aufgaben, Stellung und
Entwicklungsperspektiven der Handelsvertretung in der
Bundesrepublik Deutschland, Berlin 1970, S. 26.

4 Vgl. ebenda,S.27; Meffert,H.,Marketing,a.a.0.,S.398.Es
wird sogar die Ansicht vertreten,daB8 Handelsvertretungen
"an allen entscheidenden Verbindungsstellen" des gesamten
Wirtschaftsgefliges anzutreffen sind;vgl.Jeske,J.J.,a.a.0.,
S. 11.
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Abb. 1: Tdtigkeitsbereiche von Handelsvertretungen

Die Abbildung dokumentiert die Vielschichtigkeit mehrstufi-
ger Distributionssysteme und beleuchtet zugleich den Aufga-
benbereich von Handelsvertretungen im vertikalen Marketing1.

1 Der Verkauf iliber Handelsvertreter wird auch als indirek-
ter Absatz bezeichnet; vgl. Meffert, H., Marketing,a.a.
0., S. 393 f.. 2Zur Begriffsbildung Distribution-Absatz-
kanal-vertikales Marketing vgl. insbes. die umfassende
tlbersicht bei Maas, R.M., Absatzwege - Konzeptionen und Mo-
delle, Wiesbaden 1980, S. 15 ff.; Ahlert, D., Grundziige
des Marketing, a.a.O., S. 198 ff.; Steffenhagen, H.,
Vertikales Marketing, in: Marketing-Enzyklopddie, Band
2, Miinchen 1974, S. 675 ff.; Rosenbloom, B., Marketing
Channels. A Management View, Hinsdale 1978, S. 48 f.; Stern,
L.W., El-Ansary, A.I., Marketing Channels, Englewood Cliffs
1977, s. 56 ff.; Sims, J.T., Foster, J.R., Woodside,
A.G., Marketing Channels - Systems and Strategies,
New York usw. 1977, S. 6 f..



Die eingetragenen Positionen der Handelsvertreter in diesem
System zeichnen sich gegenwdrtig durch einen ibereinstimmen-
den Kern ihres T&tigkeitsbereiches aus. Demnach"ist der Han-
delsvertreter ein Dienstleistungsunternehmer, der es iiber-
nimmt ... flir einen anderen Unternehmer (z.B. eine Indu-
striefirma oder einen Importeur) in einem bestimmten Be-
zirk die Aufgabe des Verkaufens im weitesten Sinne zu Uber-

nehmen“1.

Die Einordnung als Dienstleistungsunternehmen im Vertriebs-
bereich bringt gleichzeitig zum Ausdruck, daB Funktionen .
und Leistungen von Handelsvertretungen nur aus der dynami-
schen Entwicklung der Vertriebsformen im vertikalen Mar-
keting erkldrt werden kénnenz.

Die Entwicklung bei den unmittelbaren Marktpartnern von
Handelsvertretungen ist in den letzten Jahren durch
tiefgreifende Wandlungen gekennzeichnet. Kooperation und
Konzentration bei Industrie und Handel beleuchten schlag-
lichtartig diesen ProzeB3. Eingebettet in diese Entwicklung

1 Voss, H., Art.: Handelsvertreter, in: Management-Enzy-
klopddie, 3. Band, Miinchen 1970, S. 415 ff..

2 Vgl. Meffert, H., Die Handelsvertretung im Spannungsfeld
des Marketing-Systems, a.a.0., S. 83 f..

3 Vgl. beispielhaft Meffert, H., Perspektiven des Marke-
ting in den 8oer Jahren, a.a.0., S. 21 f.; Steffenhagen,
H., Konflikt und Kooperation in Absatzkandlen, Wiesbaden
1975, s. 21 f£.; o.V., Welche Auswirkungen haben Koope-
ration und Konzentration, in: LZ Nr. 41 vom 13.10.1978,
S. 8; empirische Beispiele dieser Problematik belegen
Meffert, H., Steffenhagen, H., Konflikte zwischen Industrie
und Handel - Empirische Untersuchungen im Lebensmittel-
sektor der BRD, Wiesbaden 1976 sowie einige Beitrdge in
Meffert, H., (Hrsg.), Marketing heute und morgen.
Entwicklungstendenzen des Marketings in Theorie und
Praxis, Wiesbaden 1975, S. 299 ff..



kénnen "ein wirkungsvolles Herstellermarketing einerseits
und ein sich zunehmend profilierendes Hidndlermarketing an-
dererseits ... auch fiir die Handelsvertretungen nicht ohne
Einflus bleiben"1. So sehen sich Handelsvertretungen bei-
spielsweise verstdrkt Forderungen beider Marktpartner ge-
geniiber, die auf eine Ausweitung der bisherigen Leistungen
abzielen. Derartige Funktions- und Risikoverlagerungen
(z.B. Herstellerwerbung, Delkredere, Regalpflege) bieten
dabei vielfach AnlaB zu Meinungsverschiedenheiten und

Konfliktenz.

Unter dem EinfluB der beschriebenen situativen Verdnderun-
gen bei Industrie und Handel haben sich offensichtlich
die Meinungen und Vorstellungen und insbesondere die Er-
wartungen an das Dienstleistungsangebot von Handelsvertre-
tungen grundlegend gewandelt. Um dem stdndigen Zwang zur

Anpassung wirksam zu begegnen und um aktuelle Marktent-
wicklungen besser antizipieren zu k&nnen, ist es erforderlich,
daB "die Handelsvertretungen auf die Verdnderungen be-

wuBt eingehen und ein eigenstdndiges und systematisches
Handelsvertreter-Marketing betreiben“3. Die Beson-

derheit eines solchen Marketing begriindet sich aus der dua-
len Einbindung einer Handelsvertretung in den Absatzkanal

und der damit einhergehenden zweiseitigen Wirksamkeit

ihrer absatzpolitischen Instrumente.

Den Gedanken, beide Marktpartner in das Handelsvertreter-
Marketing zu integrieren ,veranschaulicht Abbildung 2.

1 Meffert, H., Die Handelsvertretung im Spannungsfeld des
Marketing-Systems, a.a.0., S. 84.

2 Vgl. ebenda, S. 84 f. sowie 0.V., Konflikte erkennen und
vermeiden lernen, in: LZ Nr. 9 vom 2.3.1979, S. 104.

3 Meffert, H., Die Handelsvertretung im Spannungsfeld des
Marketing-Systems, a.a.0., S. 135; vgl. auch Koinecke, J.,
Marketing mit Handelsvertretern im hdrteren Markt, in:

HV + HM 1976, S. 195.
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Die Zweiseitigkeit dieser Orientierung kommt darin zum

Ausdruck, daB gegeniiber jeder 'Zielgruppe' eine spezifische
Marketingkonzeption vorliegt (Konzeptionen A und B)1.

Dabei ist weniger an zwei isolierte Dienstleistungsbilindel
gegeniiber Kunden und Herstellern gedacht; vielmehr gilt es,
eine einheitliche und sich ergidnzende Konzeption aufzubauen.

Zentrale Gestaltungsmerkmale dieses dualistischen Kon-
zeptes sind:
"- Die Handelsvertretung soll "Vollstrecker" des
Marketing der von ihr vertretenen Unternehmungen
sein (Konzeption B).

- Die Handelsvertretung hat als Dienstleistungsun-
ternehmen ein eigenes Marketing unter dem Gesichts-
punkt des eigenen Geschdfts zu treiben (Konzeption

2
A)"c.

Die Marketingkonzeption vom Typ B stellt gleichsam den
bisherigen - und damit weitgehend vorhandenen - Teil eines
Handelsvertreter-Marketing dar. Eine wirksame Reaktion auf
beschriebene Marktentwicklungen und Verdnderungen im Ver-
triebsbereich erfordert jedoch von den Handelsvertretern eine
Umgewichtung traditioneller Denkweisen. Profilierung ge-

geniliber Mitbewerbern (d.h. anderen Handelsvertretungen und

1 Die Zweiseitigkeit eines Handelsvertreter-Marketing
betont erstmals Meffert, H., Die Handelsvertretung
in den 8oer Jahren, in: HV + HM 1977, S. 788.

2 Voss, M., Handelsvertreter-Marketing, in: Handbuch Mar-
keting, Band 2, Hrsg.: J. Koinecke, Gernsbach 1978,
S. 1434 (Ergdnzungen vom Verfasser); die generelle Auf-
gabenstellung filir Handelsvertretungen wurde treffend
als 'creative catalyst' zwischen Industrie und Handel
umschrieben, vgl. Newton, D.J., Role of Premium Rep
more than a Salesman, in: Advertising Age, Nr. 42 vom
16. Oktober 1978, s. 18 f..
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anderen Vertriebsformen) und damit langfristige Absicherung
des eigenen Unternehmens sind letztlich nur bei einer aus-
gereiften Marketingkonzeption vom Typ A moglich. Diese
zielt darauf ab, aktuellen und potentiellen Vertragspart-
nern das Leistungsangebot der Handelsvertretung als ge-
schlossenes Dienstleitungspaket transparent zu machen,
"denn sie sind die eigentlichen Kunden der Handels-

vertretung als Abnehmer ihrer Dienstleistung“1.

Die Konzipierung eines derartigen dualistisch orientierten
Handelsvertreter-Marketing erfordert bei einer anzustreben-
den Ausrichtung an den realen Gegebenheiten2 die unmittelba-
re Einbeziehung der beschriebenen Verdnderungen in den
Vorstellungen und Erwartungen der Marktpartner. Konkret be-
deutet dies, daB ein Ausgleich mdglicherweise divergieren-
der Interessen bei der Gestaltung des Dienstleistungspro-
gramms nur herbeigefiihrt werden kann, wenn einer Handels-
vertretung die an ihre Position gekniipften Erwartungen
bekannt sind. Nur unter diesen Voraussetzungen ist

eine Handelsvertretung in der Lage, ihre Rolle im Absatz-
kanal entsprechend auszufﬁllen3. Fiir die Konzipierung eines
Handelsvertreter-Marketing und damit zur Gestaltung und
Pflege der Beziehungen im Absatzkanal stellt demnach die

1 Voss, H., Handelsvertreter-Marketing, a.a.0., S. 1434.

2 Zu einer an "Echtzeitproblemen" orientierten Marketing-
Wissenschaft vgl. Meffert, H., Perspektiven des Marke-
ting in den 8oer Jahren, a.a.0., S. 32; Mdglichkeiten des
Transfers wissenschaftlicher Erkenntnisse auf praktische
Problemstellungen analysiert Kroeber-Riel, W., Konsumen-
tenverhalten, 2. Aufl., Minchen 1980, S. 42 ff..

3 Bis zu einer endgliltigen - d.h. handelsvertreterspezi-
fischen - Festlegung des Begriffs 'Rolle' wird als Arbeits-
definition verwendet: Rolle = Verhaltenserwartungen an
Mitglieder eines sozialen Systems; vgl. Steffenhagen, H.,
Konflikt und Kooperation in Absatzkanidlen, a.a.O.,

S. 47.
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Analyse der Rolle von Handelsvertretungen einen zentralen

Ansatzpunkt dar. Eine Analyse von Rollen und Rollenbezie-
hungen im vertikalen Marketing spiegelt damit zugleich die
dualistische Struktur eines Handelsvertreter-Marketing
wider.

Die grundsdtzliche Eignung rollentheoretischer Uberlegungen

zur Analyse der Beziehungen in Distributionssystemen wurde
im Zusammenhang mit einer funktionalen Betrachtung einzelner
Marktpartner bereits friih erkannt:

"Zwar ist die Funktionenlehre ... letztlich eine Lehre
von der Rollendifferenzierung im Marketing-System.
Umso mehr erstaunt es, wie wenig sie sich mit dem
Rollenkonsens und -dissens beschdftigt. Relativ sta-
bile Rollenstrukturen und ein diesbeziiglicher Konsens
zwischen den Systemteilnehmern bedeuten, das

letztere das Marktverhalten wechselseitig recht sicher
prognostizieren kénnen. Rollendissens ist dagegen 1
eine weit verbreitete, typische Ursache fiir Konflikte" .

Eine Umsetzung dieser Erkenntnisse in eine theoriegeleitete
empirische Absicherung fand jedoch nur peripher stattz.

1 Meffert, H., Die Leistungsfd&higkeit der entscheidungs-
und systemorientierten Marketing-Theorie, in: Wissenschafts-
programm und Ausbildungsziele der Betriebswirtschaftsleh-
re, Hrsg.: G.v. Kortzfleisch, Berlin 1971, S. 172.

Neben den hier genannten Rollenbeziehungen werden Ziel-,
Macht- und Kommunikationsbeziehungen im vertikalen Mar-
keting diskutiert. Vgl. etwa Steffenhagen, H., Konflikt
und Kooperation in Absatzkandlen, a.a.0., S. 45 ff.;
Meffert, H., Verhaltenswissenschaftliche Aspekte ver-
traglicher Vertriebssysteme, in: Vertragliche Vertriebs-
systeme zwischen Industrie und Handel, Hrsg.: D. Ahlert,
(Wiesbaden 1981 - im Druck), S. 110 ff.; Stern, L.W.,
Brown, J.W., Distribution Channels: A Social Systems
Approach, in: Distribution Channels: Behavioral Dimen-
sions, Hrsg.: L.W. Stern, Boston 1969, S. 17. Ausgehend
von der Rollenanalyse als zentralem Untersuchungsbereich
werden die genannten Beziehungen im Einzelfall zur Inter-
pretation aufgedeckter Rollenbeziehungen ergdnzend heran-
gezogen.

2 Vgl. Steffenhagen, H., Konflikt und Kooperation in Absatz-
kandlen, a.a.0O., S. 91.
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Gleichwohl ermutigen bisherige Forschungsansdtze den Ver-
such, eine Rollenanalyse auf empirischer Basis als Grund-

lage des dualistischen Handelsvertreter-Marketing durchzu-

fiihren. "Nevertheless, many of the concepts and propo-
sitions of role theory provide a promising means of analy-
zing channels of distributions as social systems"1

3. Ziel und Gang der Untersuchung

Ausgehend von dem Grundgedanken der dualen Einbindung in
das vertikale Marketing liegt das Ziel der vorliegenden
Untersuchung in einer rollenorientierten Analyse der

Dienstleistungen bzw. des Marketing von Handelsvertretungen.

Diese rollenbezogene Vorgehensweise verfolgt dabei zwei
Aspekte. Zum einen gilt es zu priifen, ob sich die bisher
vorliegenden theoretischen Ansdtze einer Rollenanalyse in
Distributionssystemen auf die Problembereiche des Marketing
von Handelsvertretungen transferieren lassen. Der zweite
Aspekt zielt auf eine operationale Umsetzung rollentheo-
retischer tiberlegungen im Handelsvertreter-Marketing im
Hinblick auf eine umfassende empirische Analyse der Rolle
von Handelsvertretungen. Die vorliegende Arbeit bezieht
sich damit sowohl auf theoretische als auch auf empirische
Fragestellungen. Der bisher deutlich werdende explikative
Charakter der Arbeit steht dabei in unmittelbarer Verbin-
dung mit praktisch-normativen Aussagen iliber MaBnahmenpla-
nungen im Handelsvertreter-Marketing. Insofern kommt der
empirischen Untersuchung und den daraus ableitbaren Kon-
sequenzen eine besondere Bedeutung zu.

1 Gill, L.E., Stern, L.W., Roles and Role Theory in Dis-
tribution Channel Systems, in: Distribution Channels:
Behavioral Dimensions, a.a.0., S. 23.
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Ziele und Schwerpunkte der Arbeit sind demnach zusammen-

fassend:

1. Entwicklung eines verhaltenswissenschaftlichen Bezugs-
rahmens zur Rolle von Handelsvertretungen im
vertikalen Marketing

2. Umsetzung dieser theoretischen Konzeption in eine
umfassende empirische Untersuchung.

Diese generellen Ziele lassen sich durch differenzierte
Programmfragen prédzisieren:

(1) Eignet sich das Rollenkonzept zur Erfassung der
dualen Einbindung von Handelsvertretungen im Ab-
satzkanal?

(2) Welches sind die zentralen Rollen von Handels-
vertretungen?

(3) Bestehen Zusammenhdnge zwischen der Rolle von Han-
delsvertretungen und allgemeinen Merkmalen der
Marktpartner, die sich fiir die Gestaltung von
Marketingmafnahmen nutzen lassen?

(4) Welche Konsequenzen ergeben sich aus der Rollen-
analyse fiir das dualistische Handelsvertreter-
Marketing?

Entsprechend der beschriebenen Zielsetzungen ist der Gang
der Untersuchung konzipiert. Im Kapitel B wird zundchst

der verhaltenswissenschaftliche Bezugsrahmen einer Rollen-
analyse im Handelsvertreter-Marketing aufgebaut. Dieser
Ansatz miindet in ein theoriegeleitetes Modell, das mit
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seinem Hypothesengeriist den Ausgangspunkt der empirischen
Untersuchungen bildet.

Der empirische Teil der Arbeit (Kapitel C) orientiert sich
an den beschriebenen Programmfragen der Untersuchung, die
in Form expliziter Hypothesen verfeinert werden. Nach
einem konzeptionellen Teil zur Beschreibung der empirischen
Studie werden in vier Schwerpunkten die grunds&dtzliche
Eignung des Rollenkonzeptes, differenzierte Rollen-
ausprdgungen und -beziehungen sowie Ans&dtze einer rollenbe-
zogenen Segmentierung der Marktpartner im Handelsvertre-
ter-Marketing iiberpriift. Die Auswirkungen der empirischen
Befunde filir Handelsvertretungen sowie Anst&Be weiterer
Forschungen faBt abschlieBend Kapitel D zusammen.
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B. Verhaltenswissenschaftlicher Bezugsrahmen eines Han-

delsvertreter-Marketing

Ausgangspunkt fiir die Ermittlung eines dienstleistungsorien-
tierten Marketing von Handelsvertretungen muB eine einge-
hende Analyse der aktuellen Stellung der Handelsvertretung
im vertikalen Marketing sein. Diese Frage nach der gegen-
wdrtigen Rolle von Handelsvertretungen erfordert eine Préa-
zisierung im Hinblick auf die dualistische Einbindung
einer Handelsvertretung in den Absatzkanal. Es gilt daher,
zundchst das Konstrukt 'Rolle' in seiner handelsvertreter-
spezifischen dualen Ausrichtung zu explizieren. Eine diffe-
renzierte Analyse des Rollenbegriffs soll daher den Weg

zu einer umfassenden Diskussion mdglicher Rollenkomponenten
sowie -beziehungen im dualistischen Handelsvertreter-
Marketing 6ffnen. Die empirische Fundierung eines Handels-
vertreter-Marketing macht es dariiber hinaus erforderlich,
solche Faktoren in die Analyse einzubeziehen, die die Aus-
prdgungen der Rolle von Handelsvertretungen beeinflussen
(z.B. Vertriebsstrukturen, Branchen, Unternehmensgr&Ben).
Erst die Gesamtheit dieses Bezugsrahmens vermag den fiir

ein Handelsvertreter-Marketing strategisch bedeutsamen
Erkldrungszusammenhang aufzudecken.

1. Rollenanalyse als Grundlage eines dualistischen Handels-

vertreter-Marketing

Die Analyse der Rolle der Handelsvertretung erfordert zu-
ndchst eine begriffliche Kldrung des Konstrukts 'Rolle’,
Dabei gilt es zu iliberpriifen, ob sich dieser erst in der
jlingeren Diskussion im vertikalen Marketing verwendete
Terminus auf den Bereich des Handelsvertreter-Marketing
ibertragen 148t und welche spezifischen Besonderheiten
sich aus der dualen Stellung der Handelsvertretung fiir
eine Rollenanalyse ergeben.
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1.1 Begriffliche Grundlagen der Rollenanalyse

Der Rollenbegriff hat in der verhaltenswissenschaftlichen
Forschung vielfach Verwendung gefunden, wobei eine Viel-
zahl unterschiedlicher Bedeutungsinhalte anzutreffen ist.
Dabei hat sich keine allgemeingliltige Begriffskl&rung
herausgebildet. Es gilt daher, die Ansdtze verschiedener
Forschungsrichtungen im Hinblick auf eine Verwendung im
Rahmen des Handelsvertreter-Marketing zu vergleichen.

Der Rollenbegriff geht auf kulturanthropologische Forschun-
gen zurlick. Einstellungen, Wert vorstellungen und Verhal-
tensweisen, die dem Inhaber eines sozialen Status von der
Gesellschaft zugeschrieben werden, bilden die zentralen
Merkmale des Begriffs1. Restriktiv filir die vorliegende
Problemstellung wirkt sich aus, daB dieser Forschungsan-

satz zwischen den realisierten Rollenerfiillungen und

1 Vgl. Linton, R., The Study of Man, New York 1936; ders.,
The Cultural Background of Personality, London 1945.
Fliir die betriebswirtschaftlich- Skonomisch ausgerichtete
Forschung sind insbesondere die Relativitdt sozia-
ler Wertsysteme sowie angesichts wechselnder Interna-
tionalisierung der Mdrkte die ermittelte interkulturelle
Beliebigkeit von Rolleninhalten hervorzuheben. Zur Be-
deutung individueller Wertsysteme im Marketing vgl.
Dahlhoff, H.D., Individuelle Wertorientierungen -
Analyse und Aussagewert personenspezifischer Werthierar-
chien im Marketing, Arbeitspapiere des Instituts fir
Marketing der Universitdt Miinster, Hrsg. H. Meffert,
Nr. 23, Minster 1980, S. 4 f.. Beispiele filir einen un-
terschiedlichen interkulturellen Bedeutungsgehalt ver-
wendeter Begriffe belegt Althans, J., Standardisierung von
Marketingkonzeptionen in internationalen Unternehmen aus
der Sicht von Tochtergesellschaften - Eine explorative
Studie auf einem liberseeischen Markt, Arbeitspapiere des
Instituts filir Marketing der Universitdt Miinster, Hrsg.:
H. Meffert, Nr. 20, Minster 1980, S. 2o0.
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m&glichen Rollenerwartungen nicht differenziert und sich
damit eines wesentlichen Aspektes empirischer Forschung
verschlieBt1.

Eine stdrkere Explizierung hat der Rollenbegriff in der
soziologischen Forschung gefundenz. Ohne im Detail die

Einzelheiten der hier vorherrschenden klassifikatorisch-
taxonomischen Bemiihungen aufzugreifen, lassen sich zwei
zentrale Rollenkonzepte ausmachen3. Nach dem normativen

Konzept sind Rollen eine Reihe von Erwartungen4, die

gegenliiber dem Inhaber einer sozialen Position bestehens.

1 Vgl. Wiswede, G., Rollentheorie, Stuttgart 1977, S. 14
sowie Sader, M., Rollentheorie, in: Handbuch der Psycho-
logie, 7. Bd., Sozialpsychologie, 1. Halbband, G&ttingen
1975.

2 Zu einem umfassenden Uberblick vgl. Popitz, M., Der Be-
griff der sozialen Rolle als Element der soziologischen
Theorie, Tibingen 1967.

3 Zur Diskussion des Rollenbegriffs in der Soziologie
vgl. Dahrendorf, R., Homo Sociologicus, 13. Aufl., Op-
laden 1974, S. 25 ff.; ders., Rolle und Rollentheorie,
in: Worterbuch der Soziologie, Hrsg.: W. Bernsdorf, Stutt-
gart 1969, S. 902 ff.; Sarbin, T.R., Turner, R.H., Role,
in: International Encyclopedia of the Social Sciences,
Hrsg.: D.L. Sills, Vol. 13, New York 1972, S. 546 ff.:;
Claessens, D., Rolle und Macht, 2. Aufl., Miinchen 1970,

S. 11 ff. sowie Tenbruck, F.M., Zur deutschen Rezeption
der Rollentheorie, in: KzZfSS 1961, S. 1 ff.; Levinson,
D.J., Role, Personality and Social Structure in the Or-
ganizational Setting, in: Sociology, Hrsg.: S.M. Lipset,
N.J. Smelser, Englewood Cliffs 1961, S. 299 ff.. Einen
Gesamtiiberblick rollentheoretischer Abhandlungen geben
Biddle und Thomas, vgl. Biddle, B.J., Thomas, E.J. (Hrsg.),
Role Theory, Concepts and Research, New York usw. 1966,

S. 8 £f. und S. 16.

4 Zur Entstehung von Erwartungen aufgrund von Interaktionen
in einem sozialen System vgl. Bales, R.F., Task roles .and
social roles in problem solving groups, in: Current studies
in social psychology, Hrsg.: I.D. Steiner, M. Fishbein,
New York 1965, S. 321 ff.; Sherif, C.W., Orientation in
Social Psychology, New York usw. 1976, S. 6o f..

5 Zur Differenzierung soziologischer Rollenkonzepte vgl.
Wiswede, G., a.a.0., S. 15; Banton, M., Roles - An In-
troduction to the Study of Social Relations, London 1965,
S. 29 ff.; sarbin, T.R., Allen, V.L., Role Theory, in:

The Handbook of Social Psychology, Hrsg.: G. Lindzey,

E. Aronson, Reading 1968, S. 488 ff.; zum normativen
Rollenbegriff vgl. Thomas, E.J., Biddle, B.J., Basic Con-
cepts for Classifying the Phenomena of Role, in: Role
Theory: Concepts and Research, a.a.0., S. 23 ff. sowie die
dort anggebene Literatur.
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Gegeniiber der urspriinglichen Definition von Linton wird hier
der Begriff 'Status' durch den der 'Position' ersetzt, um
auf diese Weise den eher im Sinne von Prestige verwende-
ten Statusbegriff durch einen mehr auf konkrete Funktionen
ausgerichteten Begriff zu versachlichen1. Hinsichtlich der
Stellung einer Handelsvertretung im Absatzkanal erweist
sich diese Modifikation als vorteilhaft, 1&Bt sich doch die
Position einer Handelsvertretung - z.B. durch ein bestimm-
tes Aufgabenprofil - relativ klar abgrenzen. Weniger ge-
eignet ist das normative Rollenkonzept dagegen zu beurtei-
len, wenn es um eine Weiterentwicklung des gegenwidr-

tigen Leistungsangebotes von Handelsvertretungen in ein an
den zukiinftigen Erwartungen orientierten Dienstleistungs-
programmsgeht. Hier erweist sich die alleinige Fixierung
auf die Erwartungshaltungen an Handelsvertretungen als zu
einseitig. Insbesondere die fehlende Relativierung im Ver-
gleich zum bestehenden Dienstleistungsangebot steht der
strategischen Ausrichtung eines Handelsvertreter-Marketing
entgegen.

Ein weiter gefaBter Rollenbegriff liegt dem behavioralen
Rollenkonzept zugrunde. Hier versteht man unter Rolle ein
Verhalten, das gegeniiber den Inhabern anderer sozialer
Positionen ausgetiibt wirdz. Im Vergleich zum normativen

1 Vgl. Claessens, D., a.a.O., S. 19; Thomas, E.J., Biddle,
B.J., Basic Concepts for Classifying the Phenomena of
Role, a.a.0., S. 28 f.. Daneben werden die Begriffe
Status und Position teilweise synonym verwendet, vgl.
Gill, L.E., Stern, L.W., a.a.0., S. 33; Kirsch, W., Ent-
scheidungsprozesse, 3. Band, Wiesbaden 1971, S. 1o01. Zur
grundlegenden Abgrenzung des Positionsbegriffs vgl.
Gross, N., Mason, S.W., McEachern, W.A., Explorations
in Role Analysis, New York 1958, S. 48 ff..

2 Vgl. Wiswede, G., a.a.O., S. 15; Merton, R.K., Social
Theory and Social Structure, Glencoe 1957, S. 116 ff.
und S. 336 ff..
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Rollenbegriff werden die an einen Positionsinhaber gerichte-
ten Erwartungen nicht explizit als Bestandteil seiner Rol-
le verstanden, sie finden indirekt ihren Ausdruck in dem
realisierten Verhalten. "Die Diskussion der genannten
kontroversen Standpunkte zu Inhalt und Funktion des Rol-
lenbegriffs scheint demnach kaum eine Begriffsbestimmung
zuzulassen, die nicht in irgendeiner Weise als unangemes-
sen oder restriktiv angesehen wird"1.

Den Problemen um die theoretischen Dimensionen des Rollen-

begriffs versucht die sozialpsychologische Forschung durch

eine Ausrichtung auf operational brauchbare Definitionen

zu begegnen. Insbesondere organisationale Forschungsansdtze

verwenden einen konkreteren Rollenbegriffz. So wird et-
wa die Rolle verstanden als Biindel unabhdngiger Aktivita-
ten, die in ihrer Kombination das Verhalten eines Positions-
inhabers3 oder - auf einer h8heren Aggregationsebene -

das Verhalten von Organisationen ausmachen4.

Der Positionsbegriff findet dabei in einer ausgeweiteten

Fassung Anwendung. Demnach umfaBt eine Position "eine

1 Wiswede, G., a.a.0., S. 16.

2 Vgl. ebenda, S. 21 sowie Rosenstiel, L.v., Grundlagen
der Organisationspsychologie, Stuttgart 1980, S. 47 f..

3 Vgl. Herbert, T.T., Dimensions of Organizational Beha-
vior, New York-London 1976, S. 316; Luhmann, N., Funk-
tionen und Folgen formaler Organisation, Berlin 1964,
S. 34 f.; Hayntz, R., Soziologie der Organisation, Rein-
bek 1963, S. 81 ff..

4 Vgl. Katz, D., Kahn, R.L., The Social Psychology of Or-
ganizations , New York 1966, S. 179; Parsons, T.,
Shils, E.A., The Content of Roles, in: Role Theory,
Concepts and Research, a.a.0., S. 239,
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Menge von Personen, die gleiche Merkmale aufweisen ...

oder fir die ein Biindel einzigartiger Kognitionen entweder
von ihnen selbst oder von anderen gehalten wird"‘. Diese
mit einer Position assoziierten Informationen betreffen

zum einen das &duBere Verhalten bzw. sichtbare Eigenschaften
eines Positionsinhabers (faktische Informationen).Daneben
sind zugleich mﬁtmaBliche Einstellungen, Uberzeugungen

und Werte Bestandteil dieser kognitiven Informationen (wer-
tende Informationen)z. Eine Rolle ist demzufolge "der In-
begriff der kognitiven Informationen faktischer und werten-

.. . . . Cas - 3
der Art, die im Individuum mit einer Position assoziiert"™.

Dieser Rollenbegriff umfaBt in seiner Ausrichtung auf
faktische und wertende Bestandteile die zuvor diskutierten
Konzepte des normativen bzw. behavioralen Rollenverstdnd-
nisses. Gleichzeitig schlieBt diese Definition"nicht aus,
daB8 es der Positionsinhaber selbst ist, der iiber die die
Rolle konstituierenden Informationen beziliglich der Posi-
tion verfiigt. Die entsprechenden kognitiven Informationen
des Positionsinhabers umfassen sowohl sein eigenes 'Wis-
sen' Uber diese Position als auch sein Wissen von den
Erwartungen und Normen, die andere mit dieser Position
verbinden“4. Das Zusammenwirken der diskutierten rollen-

1 Biddle, B.J., The Present Status of Role Theory, Colum-
bia 1961, S. 5 in der Ubersetzung von Kirsch, W., Ent-
scheidungsprozesse, 3. Band, a.a.O., S. 1o01.

2 Vgl. Kirsch, W., Entscheidungsprozesse, 3. Band, a.a.O.,
S. 102. Die von Kirsch diskutierten Komponenten kogni-
tiver Informationen iliber eine Position werden auch als ge-

nerelle verhaltensspezifische Rollen diskutiert (Overt role,

Covert role, Prescriptive role, Descriptive role,
Evaluative role, Active role, Sanctioning role), vgl.
Thomas, E.J., Biddle, B.J., Basic Concepts for Classi-
fying the Phenomena of Role, a.a.0., S. 31.
3 Kirsch, W., Entscheidungsprozesse, 3. Band, a.a.O.,S. 102.
4 Ebenda, S. 102 f.; die besondere Bedeutung des Selbst-
verstdndnisses des Positionsinhabers fiir die Rollenaus-
tbung wird betont bei Porter, L.W., Lawler, E.E., Mana-
gerial Attitudes and Performance, Homewood 1968, S.
24 f.; Behling, O., Schriesheim, C., Organizational Be-
havior, Boston 1976, S. 84.
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bezogenen Merkmale in einem sozialen System1 veranschau-
licht Abbildung 32.

ROLE SENDERS FOCAL PERSON

ROLE SENT RECEIVED ROLE
EXPECTATIONS ROLE ROLE BEHAVIOR

Abb. 3: Grundmodell der allgemeinen Rollenanalyse

1 Zum allgemeinen Zusammenhang zwischen Rollen und
ihren umgebenden sozialen Systemen vgl. Parsons, T.,
The Social System, Glencoe 1964, insbes. S. 25; eine
Integration verhaltenswissenschaftlicher Rollenanaly-
sen mit systemorientierten Strukturanalysen dokumen-
tiert Meffert, H., Absatztheorie, systemorientierte,
in: HdA, Hrsg.: B. Tietz, Stuttgart 1974, Sp. 138 ff.
und insbesondere Meffert, H., Die Leistungsfdhigkeit der
entscheidungs- und systemorientierten Marketing-Theo-
rie, in: Wissenschaftsprogramm und Ausbildungsziele
der Betriebswirtschaftslehre, Tagungsberichte des
Verbandes der Hochschullehrer filir Betriebswirtschaft
e.V., Hrsg.: G.v. Kortzfleisch, Berlin 1971,

S. 172.

2 Das beschriebene Rollenmuster wird auch als 'role
episode' diskutiert, vgl. Katz, D., Kahn, R.L.,
a.a.0., S. 182 ff.; Herbert, T.T., a.a.oO.,

S. 317 ff.; Kahn, R.L., u.a., Organizational Stress:
Studies in Role Conflict and Ambiquity, New York
usw. 1964, S. 26 ff..
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Die Rollenerwartungen der Mitglieder (role senders)

eines abgegrenzten sozialen Systems - im vorliegenden
Fall des Absatzkanals - sind Ausdruck bewerteter Vorstellun-
gen (role expectations) in Bezug auf das Verhalten der
Mitglieder, die im Mittelpunkt des Interesses stehen (fo-
cal persons). In der ilibermittelten Rolle (sent role) er-
reichen diese Erwartungen iber festgeschriebene (z.B.
vertragliche) oder informale Beziehungen den Empfdnger und
bilden damit seinen kognitiven Informationsstock1. Die
externen Rollenerwartungen formen beim Empfdnger zusammen
mit seinen eigenen Vorstellungen liber die Art und Weise
der Rollenausiibung seine empfangene Rolle (received role)
und miinden in ein tatsdchliches Rollenverhaltenz.

Ubertragen auf die Stellung der Handelsvertretung bedeu-
tet dies, daB8 die Marktpartner im Absatzkanal Erwartungen
an die Rolle einer Handelsvertretung stellen. Die bis-

1 Der Begriff Informationsstock lehnt sich an einen in der
Kduferverhaltensforschung verwendeten Terminus an, der
eine relativ stabile Informationsbasis - z.B. aufgrund
wiederholten Informationszuflusses - bezeichnet. Vgl.
hierzu beispielhaft Belonax, J.A., Mittelstaedt, R.A.,
Evoked set size as a function of number of choice cri-
teria and information variability, in: Advances in
Consumer Research, Hrsg.: H.K. Hunt, Provo 1978, S.

48 ff., sowie den Uberblick bei Meffert, H., Steffenha-
gen, H., Freter, H., (Hrsg.), Konsumentenverhalten und
Information, Wiesbaden 1979, S. 27 f.; Hughes, D.G.,

Ray, M.L. (Hrsg.), Buyer/Consumer Information Processing,
Chapel Hill 1974.

2 Die beschriebene Grundstruktur rollentheoretischer Uber-
legungen hat in jlingerer Zeit Eingang in das vertikale
Marketing gefunden. Insgesamt liegen jedoch erst weni-
ge Arbeiten vor, die die Eignung der Rollenanalyse fiur
absatzwirtschaftliche Fragestellungen herausarbeiten,
vgl. hierzu insbesondere Gill, L.E., Stern, L.W.,

Roles and Role Theory in Distribution Channel Systems,
a.a.0., S. 23 und S. 36 ff.; Steffenhagen, H., Konflikt
und Kooperation in Absatzkandlen, a.a.O., S. 47 und

85 ff..
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herige Wahrnehmung dieser Erwartungen in Verbindung mit
dem Selbstverstdndnis von Handelsvertretern iiber ihre ei-
gene Position hat zu einer konkreten Rollenausiibung gefiihrt.
Anders ausgedriickt: Die Position der Handelsvertretung im
Absatzkanal fiihrt zu einer Ubernahme spezifischer Marke-
tingfunktionen. Diese Ubernahme ist Ausdruck rollende-
terminierten Verhaltens und resultiert aus der zweiseiti-
gen Orientierung einer Handelsvertretung im Absatzkanal.
Besonders hervorzuheben ist, daB die Ubernahme von Funk-
tionen dabei nicht aus der Position selbst, sondern allein
aus dem rollendeterminierten Verhalten resultiert, d.h.
"die Durchfiihrung bzw. das Unterlassen spezifischer Trans-
formationen durch den Positionsinhaber ... sind demnach
als typische Rollen in Distributionssystemen zu interpre-
tieren"1

Zusammenfassend hat sich damit die Eignung des Konstrukts
'Rolle' erwiesen, die Einbindung der Handelsvertretung in
das vertikale Marketing und insbesondere die dualistische
Grundstruktur eines Handelsvertreter-Marketing hinreichend
zu beschreiben. "Der urspriinglich personenbezogene sozio-
logische Rollenansatz wird also sozusagen als heuristischer
Hebel benutzt, um institutionelle Phidnomene zu kl&ren“z.

1 Steffenhagen, H., Konflikt und Kooperation in Absatzkan&-
len, a.a.0., S. 86; vgl. auch Stern, L.W., Heskett, J.L.,
Conflict Management in Interorganization Relations, in:
Distribution Channels: Behavioral Dimensions, a.a.oO.,

S. 294,

2 Kriiger, W., Zur methodischen und inhaltlichen Problema-
tik der Analyse von Zielbildungsprozessen, in: Unter-
nehmensbezogene Konfliktforschung, Hrsg.: G. Dlugos,
Stuttgart 1979, S. 388; die besondere Eignung der Rollen-
theorie 'als verbindendes Element zwischen den verschie-
denen Ebenen eines sozialen Systems (Individuum - Grup-
pe - System) wird betont bei Grochla, E., Welge, M.K.,
Einfiihrung in die verhaltenstheoretisch orientierten
Ansdtze, in: Organisationstheorie, Hrsg.: E. Grochla,

1. Teilband, Stuttgart 1975, S. 93.
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Fiir die weitere Rollenanalyse von Handelsvertretungen -
insbesondere deren empirische Ausrichtung - hat die bisheri-
ge Diskussion die Notwendigkeit deutlich werden lassen,

die beschriebenen Teilaspekte des allgemeinen Rollenmodells
einer differenzierten Analyse zu unterziehen. Dies gilt

umso mehr, als das dualistische Handelsvertreter-Marke-

ting - speziell im Hinblick auf die Ableitung maSnahmen-
orientierter Implikationen - eine Trennung der Rollenkom-

ponenten auf Seiten der Marktpartner unabdingbar macht.

1.2 Rollenkomponenten im Handelsvertreter-Marketing

Auf der Basis des allgemeinen Rollenmodells (vgl. Abbil-
dung 3) sind nach MaBgabe der begrifflichen Festlegung des
Konstruktes 'Rolle' im folgenden die handelsvertreterspe-
zifischen Ausprdgungen einer Rollenanalyse aufzudecken.
Die bisherige Diskussion zeigte an, daB sich das besondere
Interesse dabei auf eine differenzierte Analyse rollen-
bezogener Merkmale bei allen einbezogenen Marktpartnern
konzentrieren muB.

1.21 Rollenausiibung von Handelsvertretungen

Betrachtet man zundchst die Handelsvertretung als Inha-
ber der zentralen Position im dualistischen Modell, so
belegte diese allgemeine Rollenanalyse mehrfach die Be-
deutung des Selbstverstdndnisses des Positionsinhabers fiir
die Art und Weise, in der dieser seinevRolle ausfﬁllt1.
Das Vorstellungsbild eines Handelsvertreters iiber seinen
Tdtigkeitsbereich formt somit einen wesentlichen Teil

seiner Rolle im Absatzkanal. Zugleich flieBen in diese

1 Vgl. Porter, L.W., Lawler, E.E., a.a.0., S. 24.
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Rolle die Informationen kognitiver Art iUber m&gliche Er-
wartungen von seiten der Marktpartner ein1. So kann z.B.
die Betreuung der Kunden iliber die reine Auftragserlangung
hinaus zum Selbstverstédndnis eines Handelsvertreters z&h-
len. Gleichzeitig weiB bzw. nimmt er an, daB die vertre-
tenen Unternehmen z.B. die Bearbeitung von Reklamationen
als Aufgabenbereich der Handelsvertretung ansehen. Zu ihrer
Verkniipfung fiihren Selbstverstdndnis und kognitive In-
formationen liber m6gliche Rollenerwartungen zu einer be-
stimmten Ausprdgung des Verhaltens hinsichtlich der Rekla-
mationsbearbeitung. Dieses realisierte Verhalten von Han-
delsvertretungen 1ld8t sich als Rollenausiibung bezeichnen.

Damit sind Art und Umfang der von einer Handelsvertretung

angebotenen Dienstleistungen als Ausdruck ihrer Rollen-

ausiibungen zu verstehenz.

Im Hinblick auf ein empirisch fundiertes Handelsvertre-
ter-Marketing ist die Frage zu priifen, in welcher Weise
die Rollenausiibung dabei Beriicksichtigung finden muB.

1 Kirsch, W., Entscheidungsprozesse, 3. Band, a.a.oO.,

S. 102; zur Entstehung von Rollen vgl. ferner Thornton,
R., Nardi, P.M., The Dynamics of Role Aquisition, in:
AJS 1975, S. 870 ff. (abgedruckt in: Readings in Consu-
mer Behavior: Individuals, Groups and Organizations,
Hrsg.: Wallendorf, M., Zaltman, G., New York usw. 1979,
S. 126 ff.; Turner, R.M., Role-taking, role standpoint
and reference-group behavior, in: AJS 1956, S. 316 ff.
(wieder abgedruckt in: Behavioral Science Foundations of
Consumer Behavior, Hrsg.: J.B. Cohen, New York usw. 1972,
S. 389 ff..

2 Diese Festlegung erfolgt in Anlehnung an den in der Li-
teratur anzutreffenden Terminus "RollenbewuBStsein". Dem
Begriff Rollenausiibung wird wegen seines eher funk-
tions- bzw. aufgabenbezogenen semantischen Gehaltes
hier der Vorzug gegeben; vgl. z.B. Steffenhagen, H.,
a.a.0., S. 86 und die dort angegebene Literatur.



26

Greift man das obige Beispiel auf, so 148t sich der Dienst-
leistung 'Reklamationsbearbeitung' nicht unmittelbar
ablesen, ob ein dominierendes Selbstverstdndnis in Bezug
auf dieses Merkmal vorliegt, oder ob die kognitiven In-
formationen liber die Erwartungen der Marktpartner zur tat-
sdchlichen Ausilibung dieser Leistung gefiihrt haben. Die
interne kognitive Gewichtung und Verkniipfung dieser Kom-
ponenten ist dem Ergebnis 'Rollenausiibung' nicht mehr zu
entnehmen1.

Stellt man den Aspekt der Planung von MafSnahmen im Handels-
vertreter-Marketing in den Vordergrund, so wird offen-
kundig, daB die internen Prozesse, die zu einer Rollenaus-
tbung fliihren bzw. gefiihrt haben, zur L&sung der hierbei
auftretenden Probleme2 keinen unmittelbaren Beitrag lei-
sten. Die Entwicklung von Dienstleistungen im dualen Han-
delsvertreter-Marketing muB vielmehr das Resultat derar-

1 Die beschriebene Problematik wird als Intrarollenkonflikt
in der Literatur diskutiert, vgl. hierzu insbes. Wiswe-
de, G., a.a.0., S. 115 ff.; Katz, D., Kahn, R.L., a.
a.0., S. 184 ff.; Gross, N., McEachern, A.W., Mason,
W.S., Role Conflict and its Resolution, in: Role Theory:
Concepts and Research, a.a.O., S. 287 ff.; zur grund-
legenden Diskussion intraindividueller Konflikte vgl.
Kirsch, W., Entscheidungsprozesse, 1. Band, Wiesbaden
1970, S. 96 ff. sowie Kamitz, R., Wissenschaftslogische
Probleme beim Aufbau einer Theorie der Konflikte, in:
Unternehmensbezogene Konfliktforschung, a.a.O.,

S. 33 ff..

2 Hier sei beispielhaft die Frage genannt, ob Bonité&dtsprii-
fungen Gegenstand der Leistungen von Handelsvertretungen
sein sollten. Diese Frage ldB8t sich nur unter Einbezie-
hung des Verhdltnisses Handelsvertretung-Hersteller be-
antworten. Zu den dabei auftretenden Divergenzen vgl.

B. 1.3 dieser Arbeit.
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tiger kognitiver Prozesse als Ausgangspunkt wdhlen. Der
status-quo gegenwdrtiger Dienstleistungen, d.h. die tat-
sdchliche Rollenausiibung von Handelsvertretungen bildet
damit den ersten Eckpfeiler einer Rollenanalyse im Han-
delsvertreter-Marketing.

1.22 Rollenerwartungen an Handelsvertretungen

Die duale Ausrichtung eines Handelsvertreter-Marketing
macht die Einbeziehung der Vorstellungen und Meinungen der
Marktpartner einer Handelsvertretung unverzichtbar. Ins-
besondere die Diskussion um die Komponenten der Rollenaus-
iibung von Handelsvertretungen hat dabei belegt, daB die
Erwartungen der Marktpartner eine wesentliche Bedeutung
fiir die Rollenanalyse des gesamten vertikalen Vertriebs-
systems aufweisen.

Die Notwendigkeit einer Einbeziehung von Erwartungshal-
tungen wird angesichts der damit auftretenden prognosti-
schen Relevanz noch deutlicher. Diese prognostische Rele-
vanz leitet sich unmittelbar ab aus einer Gegeniiber-
stellung von Rollenausiibung der Handelsvertre-

tung und Erwartungen der Marktpartner. So erdffnet bei-
spielsweise ein geringes MaB8 verkaufsfdrdernder Leistun-
gen bei gleichzeitig hdheren Erwartungen von seiten der
Marktpartner eine MOglichkeit filir Handelsvertretungen,
sich in diesem Bereich besonders zu profilieren1.

1 Voraussetzung der prognostischen Relevanz ist allerdings,
daB die Ausprdgungen der Rollenausiibung sowie der Er-
wartungen transparent sind, d.h. die kognitiven Informa-
tionen miissen in expliziter Form bekannt sein. Ist dies
der Fall, so wird damit gleichzeitig eine Ubereinstimmung
von 'role expectations' und 'sent-role' des Rollensenders
angenommen (vgl. Abbildung 3). 2Zu dieser Diskussion
vgl. Biddle, B.J., Roles, Goals,and Value Structures in
Organization Research, Hrsg.: W.W. Cooper, New York usw.
1964, S. 150 ff.; Steffenhagen, H., a.a.O0., S. 92. Die
Problematik der Operationalisierung der kognitiven In-
formationen fiir vorliegende Problemstellung behandelt
Kapitel B. 2. dieser Arbeit.
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Sowohl aus der theoretischen Diskussion der Rollenanalyse
als auch aus ihrer Ubertragung auf den Bereich der Han-
delsvertretertidtigkeit leitet sich damit die Rollenerwar-
tung als zweite wesentliche Komponente einer Rollenana-
lyse fiir das Handelsvertreter-Marketing ab'.

Rollenerwartungen, d.h. Erwartungen hinsichtlich bestimmter

Qualifikationen und Leistungen, sehen sich die Handels-

vertretungen dabei in zweifacher Hinsicht gegeniiber. Zum
einen bestehen derartige Erwartungen auf seiten der ver-
tretenen Unternehmen, zum anderen liegen Erwartungen eben-
falls bei den Kunden vor. Beispielsweise hat ein Herstel-
ler eine bestimmte Vorstellung dariiber, wie die Kunden-
betreuung durch seine Handelsvertretungen durchgefiihrt wer-
den sollte (Besuchsfrequenz, Besuchsdauer). In &dhnlicher
Weise erwarten die Kunden ein bestimmtes MaB an Betreuungs-
aktivitdten.

Das Zusammenwirken der - mdglicherweise unterschiedlichen -
Rollenerwartungen mit der Rollenausiibung von Handelsver-
tretungen kommt bereits im dualen Modell des Handels-
vertreter-Marketing zum Ausdruck. Das Phdnomen mehrdeuti-
ger Rollenerwartungen ist filir Handelsvertretungen von be-
sonderem Interesse, wenn es darum geht, das gesamte
Dienstleistungsangebot zwischen vertretenen Unternehmen
und Kunden zu koordinieren. Eine Rollenanalyse im Han-

1 Die Rollenerwartung deckt sich weitgehend mit dem zuvor
diskutierten normativen Rollenkonzept, vgl. Wiswede,
G., a.a.0., S. 37 ff.; Thomas, E.J., Biddle, B.J.,
Basic Concepts for Classifying the Phenomena of Role,
a.a.0., S. 26; Mills, T.M., Soziologie der Gruppe,
Miinchen 1974, S. 117 ff..
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delsvertreter-Marketing kann daher auf eine Einbeziehung

differenzierter Rollenerwartungen der Marktpartner nicht
verzichten‘.

1.23 Rollenerfiillung von Handelsvertretungen

Rollenausiibung von Handelsvertretungen und Rollenerwartun-
gen der Marktpartner beschreiben zwei wesentliche Kompo-
nenten einer Rollenanalyse im Handelsvertreter-Marketing.
Damit ist es gelungen, zwei zentrale Elemente des allgemei-
nen rollenanalytischen Grundmodells fiir die verhaltenswis-
senschaftliche Analyse vertikaler Absatzkanalsysteme nutz-
bar zu machen. Betrachtet man iiber die mit einer Rollen-
analyse erzielbaren Erkldrungszusammenhdnge hinaus die Ge-
staltung handelsvertreterspezifischer MarketingmaBSnah-

men als ein zu l8sendes Problem, so erweist sich die Hinzunah-
me einer weiteren Rollenkomponente als notwendig und
sinnvoll.

Das Einwirken der Rollenerwartungen von Mitgliedern eines
sozialen Systems auf einen Positionsinhaber fiihrt in Ver-
bindung mit dessen Selbstverstédndnis im allgemeinen Modell

1 Die hier diskutierte Kombination unterschiedlicher
Rollenerwartungen ist in der allgemeinen Rollentheorie
als 'role-set' bekannt, vgl. insbesondere Wiswede,G.,
a.a.0., S. 81 ff.; Merton, R.K., The Role-Set: Problems
in Sociological Theory, in: BJS 1957, S. 110 ff.; ders.,
Instability and Articulation in the Role-Set, in:
Biddle, B.J., Thomas, E.J., a.a.0., S. 282 ff..

Zur Integration des role-set in soziale Systeme vgl.
Evan, W.M., Toward a Theory of Inter-Organizational
Relations, in: MS 1965, S. 217 ff..



30

zu einer bestimmten Verhaltensausprdgung des Positions-
inhabers1. Ubertragen auf den Bereich der Handelsvertre-
tertdtigkeit haben demnach die Rollenerwartungen der Markt-
partner sowie die Vorstellungen iiber den eigenen Aufga-
benbereich zu einem realisierten Angebot von Leistungen
gefiihrt. Aus der Sicht der Handelsvertretung wurde dieses
Leistungsangebot als Ausdruck ihrer Rollenausiibung
verstanden. Speziell im Hinblick auf die bereits erwdhnte
Problemstellung der Konzipierung eines Handelsvertreter-
Marketing riickt eine weitere Fragestellung in den Mittel-
punkt des Interesses.

Hierbei handelt es sich um die Frage, wie die Marktpart-
ner das gegenwdrtige Leistungsangebot von Handelsvertretun-
gen sehen, d.h. wie sie die Ausiibung der von den Handels-
vertretungen libernommenen Rolle wahrnehmen. Zur Abgrenzung
von der Rollenausiibung aus der Sicht der Handelsvertretun-
gen selbst wird die Wahrnehmung der ausgeiibten Rolle durch

die Marktpartner als Rollenerfiillung bezeichnet. Dieser

Terminus umschreibt damit das gegenwédrtige Rollenverhalten
von Handelsvertretungen aus dem Blickwinkel ihrer Markt-
partnerz.

1 Vgl. insbesondere Katz, D., Kahn, R.L., a.a.0., S. 182f.;
Steffenhagen, H., a.a.0., S. 85 f.; Kirsch, W., Entschei-
dungsprozesse. 3. Band, a.a.0., S. 107.

2 Das in der allgemeinen Rollentheorie diskutierte 'Rol-
lenverhalten' erfdhrt somit fiir die vorliegende Problem-
stellung eine stdrkere Differenzierung im Hinblick auf
die unterschiedlichen Blickrichtungen der Mitglieder in
einem sozialen System. Zum Rollenverhalten vgl. Turner,
R.M., a.a.O., S. 391 f.; Thomas, E.J., Biddle, B.J.,
Basic Concepts for Classifying the Phenomena of Role,
a.a.0., S. 41 ff.; Kast, F.E., Rosenzweig, J.E., Organi-
zation and Management - A Systems Approach, New York
usw. 1970, S. 264; Harvey, D.F., Brown, D.R., An Experi-
mential Approach to Organization Development, Englewood
Cliffs 1976, S. 271 f..
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Rollenerfiillung (aus der Sicht der Marktpartner) und
Rollenausiibung (aus der Sicht der Handelsvertretung)
nmissen dabei nicht notwendigerweise libereinstimmen. So
kann beispielsweise ein Handelsvertreter im Rahmen seiner
Reisetdtigkeit Kundenbesuche absolvieren, die lediglich
einer allgemeinen Information und Betreuung dienen. Demge-
geniiber registriert das vertretene Unternehmen nur solche
Besuche, die sich in Form eines Auftrages niederschlagen.
Es ist offensichtlich, daB in einem derartigen Fall die
Ausiibung der Kundenbetreuung durch Handelsvertretung und
Hersteller divergierend gesehen wird. Die Rollenerfiillung
aus der Sicht der Marktpartner stellt daher bei einer
Rollenanalyse im Handelsvertreter-Marketing eine dritte
eigenstdndige Komponente des allgemeinen Rollenkonstruktes
dar.

Die bisherigen Ausfiihrungen lieBen mehrfach eine Verzah-
nung der vorgestellten Rollenkomponenten deutlich wer-

den, z.B. die prognostische Relevanz aus der Abweichung von
Rollenausiibung und Rollenerwartung. Aus diesem Grunde

gilt es, im folgenden die Komponenten in ihrem Zusammen-
wirken zu diskutieren, womit zugleich die Rollenbeziehungen

im Handelsvertreter-Marketing transparent werden.

1.3 Rollenbeziehungen im Handelsvertreter-Marketing

Rollenausiibung, Rollenerfiillung und Rollenerwartung lassen
sich in Verknipfung mit der dualistischen Stellung der
Handelsvertretung im Absatzkanal zu einem Modell der
Rollenanalyse im Handelsvertreter-Marketing zusammen-
fiihren. Dieses Modell bietet durch die explizite Einbe-

ziehung aller relevanten Marktpartner wesentliche Ansatz-

punkte, die Rollenbeziehungen im Handelsvertreter-Marke-
ting aufzudecken.
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1.31 Integration der Rollenkomponenten

(Rollenmodell des Handelsvertreter-Marketing)

Entsprechend der Stellung einer Handelsvertretung im Ab-
satzkanal muB8 das Modell einer Rollenanalyse im Handels-
vertreter-Marketing drei Betrachtungsebenen aufweisen,
wobei jede dieser Ebenen die ihr zugehdrigen Rollenkom-
ponenten umfast. Abbildung 4 zeigt die drei Ebenen mit den
entsprechenden Rollenkomponenten1.

Im Mittelpunkt des Modells steht die Handelsvertretung

mit einer spezifischen Rollenausiibung (1). Auf seiten der
Marktpartner wird diese Rollenausiibung als Rollenerfiil-
lung wahrgenommen (2a und 2 b). Gleichzeitig hegen ver-
tretene Unternehmen und Kunden bestimmte Rollenerwartun-
gen (3a und 3b). Auf der Grundlage dieser finf bereits im
Detail analysierten Rollenkomponenten kristallisiert sich
sowohl innerhalb der einzelnen Betrachtungsebenen als auch
im Vergleich der Ebenen untereinander ein symmetrisches

Beziehungsgeflige zwischen den Marktpartnern heraus.

Die Strukturierung der Rollenkomponenten innerhalb einer
Betrachtungsebene 148t sich als horizontale Rollenbeziehung

kennzeichnen, die Gegeniiberstellung von Komponenten un-
terschiedlicher Ebenen beschreibt vertikale Rollenbezie-

hungen. Art und Ausprdgungen dieser Beziehungen determi-
nieren das rollenbestimmte Verhalten aller Beteiligten,
d.h. die Interaktion der Marktpartner im Absatzkanal.
Eine umfassende Analyse der Wechselwirkungen zwischen
den einzelnen Rollenkomponenten ist daher unabdingbarer

1 Das vorgestellte Modell konkretisiert somit das allgemeine
Rollenmodell im Hinblick auf die spezifische Situation
der Handelsvertretung im Absatzkanal. Zum Grundmodell
vgl. Katz, D., Kahn, R.L., a.a.0., S. 187 bzw. Kapitel
B.1.1 dieser Arbeit.
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Bestandteil einer Rollenanalyse im Handelsvertreter-Mar-

keting1.

1.32 Horizontale Rollenbeziehungen

Rollenbeziehungen horizontaler Art werden bei einer sepa-
raten Betrachtung der drei Modellebenen deutlich. Bei

den Marktpartnern einer Handelsvertretung kann zwischen
der Rollenerwartung (3a / 3b) und der Rollenerfiillung

(2a / 2b) eine Diskrepanz auftretenz. Beispielsweise re-
gistriert ein Hersteller nur in geringem Mafe eine Auswei-
tung des Kundenkreises (niedrige Rollenerfiillung der Han-
delsvertretung), wihrend seine Erwartungen in Bezug auf die-

1 Neben diesen Interdependenzen aufgrund der Rollenkon-
stellation unterscheidet man im Beziehungsgeflige sozia-
ler Systeme Macht- und Kommunikationsbeziehungen;
vgl. etwa Oeser, O.A., Harary, F., A mathematical
model for structure role theory, in: Human Relations
1962, S. 89 ff.; Wiswede, G., a.a.0., S. 78 f.; Beier,
F.J., Stern, L.W., Power in the Channel of Distri-
bution, in: Distribution Channels: Behavioral Dimensions,
a.a.0., S. 92 ff.; Grabner, J.R., Rosenberg, L.J.,
Communication in Distribution Channel Systems, in:
Distribution Channels: Behavioral Dimensions, a.a.O.,

S. 227 ff.. Die Bedeutung von Zielbeziehungen fiir die
Absatzkanalforschung betonen Meffert, H., Vertika-

les Marketing und Marketingtheorie, in: Steffen-

hagen, H., a.a.0.,S. 19; Steffenhagen, H., a.a.O.,

S. 45 f.. Fiir das Handelsvertreter-Marketing liefern
diese Beziehungsformen Erkldrungsansdtze bei der Ana-
lyse der Bestimmungsfaktoren von Rollenkomponenten, vgl.
Kapitel C. 3. dieser Arbeit.

2 Diese Diskrepanz ist nicht zu verwechseln mit dem Intra-
Rollenkonflikt, der aufgrund der Unvereinbarkeit mehr-
deutiger Rollenerwartungen auftreten kann. Vgl. hierzu
Wiswede, G., a.a.O., S. 115, Gross, N., McEachern,

A.W., Mason, W.s., a.a.0., S. 288; Beispiele belegen
March, J.G., Simon,H.A., Organisation und Individuum
Wiesbaden 1976, S. 91.
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ses Merkmal deutlich hdher liegen (hohe Rollenerwartung an
Handelsvertretungen). Dieser Unterschied zwischen Rollen-
erfillung und Rollenerwartung kennzeichnet somit, inwieweit
eine Handelsvertretung die an ihre Rolle gekniipften Erwar-
tungen gegenwdrtig zu erfiillen vermag.Diese bei Herstellern
und Kunden gleichermaBen auftretende Diskrepanz wird als
Grad der Rollenerfiillung einer Handelsvertretung bezeich-
net (4a und 4b).

Es ist zu vermuten, daB positive Ausprdgungen des Grades
der Rollenerfiillung - d.h. relativ geringe Unterschiede
zwischen Rollenerfillung und -erwartung - zu weitgehend
harmonischen Beziehungen im Absatzkanal fihren. Kennzeichen
solcher Beziehungen sind beispielsweise relativ konflikt-
freie Rdume in Bezug auf den gemeinsamen Beriihrungspunkt
der Marktpartner - das Dienstleistungsangebot der
Handelsvertretungen. Im Gegensatz dazu 148t ein niedriger
Grad der Rollenerfiillung - d.h. hohe Diskrepanzen zwischen
Rollenerfiillung und -erwartung - eher Konflikte in einzel-
nen Bereichen des Leistungsangebotes erwarten.

Identifikation und Interpretation horizontaler Rollenbe-
ziehungen sind demnach ein weiterer bedeutsamer Untersu-
chungsbereich einer Rollenanalyse im Handelsvertreter-
Marketing. Es leuchtet jedoch unmittelbar ein, daB
weiterhin die Abgrenzung vertikaler Rollenbeziehungen einen
wesentlichen zusdtzlichen Erkldrungsbeitrag zum Verstdnd-
nis des gesamten Rollengefiiges leistet. Der Grad der Rol-
lenerfiillung (d.h. horizontale Rollenbeziehungen) kann

in seinen Auswirkungen auf das Handelsvertreter-Maxketing
erst dann abschlieBend beurteilt werden, wenn die Inter-
dependenzen zur Rollenausiibung aus der Sicht der Handels-
vertfetungen - gleichsam als RelativierungsmaBstab - er-
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gdnzend herangezogen werden.

1.33 Vertikale Rollenbeziehungen

Die Beziehungen zwischen den Modellebenen, d.h. die verti-
kalen Rollenbeziehungen, weisen eine zweiseitige Struk-
tur auf. Zum einen bestehen Unterschiede zwischen der
Rollenausiibung und den Rollenerwartungen, zum anderen
kénnen Rollenausiibung und Rollenerfiillung voneinander ab-

weichen‘.

Ein vorhandener Unterschied zwischen Rollenausiibung und
Rollenerwartungen wurde bereits im Hinblick auf seine prog-
nostische Relevanz vorgestellt. Demnach kann eine Handels-
vertretung die Rollenerwartungen der Marktpartner als
OrientierungsmaBstab filir die Gestaltung des zukiinftigen
Dienstleistungsangebotes heranziehen. Wenn jedoch eine
Handelsvertretung eine Anpassung des Dienstleistungsangebo-
tes an die Rollenerwartungen nicht vornehmen kann oder
will, so beinhaltet die beschriebene Diskrepanz zugleich
ein hohes MaB8 an KOnfliktpotentialz. Konflikte k&nnen dabei

1 Wegen der Zentrierung der vorliegenden Problemstellung
auf die Handelsvertretung bleiben weitere Konfliktfel-
der, die sich aus der Beziehung zwischen Herstellern und
Kunden ableiten lassen, unberiicksichtigt.

2 Die Unvereinbarkeit unterschiedlicher Rollenerwartungen
wird auch Inter-Rollenkonflikt genannt. Vgl. etwa Wis-
wede, G., a.a.0., S. 115; Banton, M., Roles, a.a.O.,

S. 151 ff.; Goode, W.J., A Theory of Role Strain, in:
Behavioral Science Foundations of Consumer Behavior,
Hrsg.: J.B. Cohen, New York usw. 1972, S. 407 ff..
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sowohl mit den vertretenen Unternehmen (Beispiel Neukun-
dengewinnung) als auch mit den Kunden auftreten (Beispiel
Besuchsfrequenz). Diese Art potentieller Konflikte wird
fiir die Rollenanalyse im Handelsvertreter-Marketing als
Rollendissens bezeichnet (5a und 5b)1.

In Abgrenzung zum Rollendissens wird die zweite Art
méglicher Abweichungen zwischen den Betrachtungsebenen mit
dem Terminus Rollendefizit belegt (6a und 6b). Dieser
Begriff umschreibt den Sachverhalt, daB die Wahrnehmungen
aller Beteiligten iliber die gegenwdrtige Rolle der
Handelsvertretung voneinander abweichenz.

Das beschriebene Beispiel aus dem Bereich der Kundenbe-
treuung verdeutlichte3, daB Hersteller und Handelsvertre-
tung aus ihrem subjektiven Blickwinkel jeweils 'richtige’
Wahrnehmungen aufweisen. Der Versuch zur Objektivierung
dieses Sachverhaltes deckt dagegen auf, daB8 unterschied-
liche BewertungsmaSstdbe von Hersteller und Handelsver-
tretung Ursache des Rollendefizits sind. Wahrend die
vertretenen Unternehmen die Besuchsfrequenz allein iiber
die Zahl der vermittelten Auftrdge feststellen (k&nnen),
finden bei den Handelsvertretungen auch solche Kunden-
kontakte Beriicksichtigung, die nicht unmittelbar als

1 Zum Begriff des Rollendissens vgl. Thomas, E.J., Biddle,
B.J., Basic Concepts for Classifying the Phenomena of
Role, a.a.O., S. 33;, Sarbin, T.R., Allen, V.L., a.a.O.,
S. 504; Kriiger, W., a.a.0., S. 390 ff..

2 Der Begriff Rollendefizit ist Ausdruck der fiir die vor-
liegende Problemstellung konkretisierten allgemeinen
Rollenbeziehungen; vgl. Kapitel B. 1.23 dieser Arbeit
sowie Kast, F.E., Rosenzweig, J.E., a.a.0., S. 266 f.;
Parsons, T., a.a.0., S. 280 ff..

3 Vgl. Kapitel B. 1.23 dieser Arbeit.
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Auftrag faBbar sind. Eine Anderung des BewertungsmaBstabes
einer der Marktpartner fiihrt zu unmittelbaren Auswirkungen
auf die wechselseitigen Rollenbeziehungen. So kann etwa
ein Hersteller die Zahl der insgesamt getdtigten Kundenbe-
suche verwenden, wenn ihm von seiten der Handelsvertre-
tung die entsprechenden Informationen zur Verfiigung stehen.
Ein solchermaBen erhShter Informationsstand des Herstel-

lers fihrt zu einer Verminderung des Rollendefizits.

Eine Verringerung des Rollendefizites (6a) zwischen Her-
steller und Handelsvertretung beeinfluBt - in Verbindung
mit einer entsprechend hoheren Ausprdgung der Rollenerfiil-
lung (2a) - den Grad der Rollenerfiillung in der Wahrneh-
mung durch den Hersteller (4a). Im vorliegenden Beispiel
verringert sich die Diskrepanz zwischen Rollenerwartung
(3a) und Rollenerfiillung (2a). Gelingt der Handelsver-
tretung ein vollstdndiger Abbau des Rollendefizites (6a),
so verbleibt der Rollendissens (5a) als alleinige Bestim-
mungsgr8Be konfliktdrer Beziehungen im Handelsvertreter-
Marketing1.

Die am Beispiel veranschaulichte Wirkungsweise von Rollen-
defizit und Rollendissens konnte erhdrten, daB8 die inter-
dependenten Beziehungen horizontaler und vertikaler Art
fiir eine umfassende Rollenanalyse im Handelsvertreter-Mar-
keting unverzichtbar sind. Im folgenden gilt es daher,
geeignete Mittel zu finden, die in der Lage sind, Kom-

1 Ein vollstdndiger Abbau von Rollendefizit und -dissens
fiihrt zu einem Rollenkonsens, der jedoch wegen damit
verbundener starrer Verhaltensweisen wenig erstrebenswert
ist; ein Minimum an Konsens ist dagegen fiir die Gleich-
gewichtsfdhigkeit eines Distributionssystems unerldf-
lich; vgl. Steffenhagen, H., a.a.O0., S. 95 f.; Tosi, H.L.,
The Effects of Expectation Levels and Role Consensus on
the Buyer-Seller Dyad, in: JoB 1966, S. 518 f..
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ponenten und Beziehungen im Rollenmodell des Handelsver-

treter-Marketing zu operationalisieren und damit einer em-

pirischen Erfassung zugdnglich zu machen.

2. Ansatzpunkte zur Erfassung von Rollen und Rollenbe-

ziehungen im Handelsvertreter-Marketing

Eine empirisch unterstilitzte Rollenanalyse im Handelsver-
treter-Marketing erfordert die Bereitstellung eines ge-
eigneten Instrumentariums zur Erfassung aller Rollenaus-
prdgungen sowie rollenbestimmten Verhaltensweisen. Dies
ist gleichbedeutend mit der Frage, "welche Verhaltensbe-
reiche im allgemeinen als rollendeterminiert betrachtet
werden kénnen ... und wovon die Determiniertheit abhangt"1.
Eine Beantwortung dieser Frage erfordert in einem ersten

Schritt die Generierung bzw. Zusammenstellung rollenprd-

gender Merkmale im Handelsvertreter-Marketing. Die zweite

Teilfrage verlangt eine Herausarbeitung von Bestimmungs-

faktoren, die ihrerseits auf die Rollen bzw. Rollenbezie-
hungen im Handelsvertreter-Marketing einwirken.

2.1 Dienstleistungen von Handelsvertretungen als rollen-

prédgende Merkmale

Das Rollenmodell im Handelsvertreter-Marketing (vgl. Ab-
bildung 4) hat wiederholt die Bedeutung der von einer Han-
delsvertretung angebotenen Dienstleistungen fiir eine Rol-
lenanalyse herausgestellt. Dies galt insbesondere im Hin-
blick auf.eine differenzierte Betrachtung einzelner Lei-
stungen (z.B. bei der Kundenbetreuung). Bevor jedoch

ein differenziertes Dienstleistungsangebot als Grund-

1 Steffenhagen, H., a.a.0., S. 89.
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lage einer Rollenanalyse im Handelsvertreter-Marketing her-
angezogen werden kann, mu8 als Voraussetzung hierfilir zu-
ndchst die grundsdtzliche Eignung derartiger Funktionsmerk-
male zur Operationalisierung von Rollen im vertikalen Mar-
keting lberpriift werden.

2.11 Die Eignung von Dienstleistungen zur Erfassung von
Rollen

Die Abgrenzung rollenprdgender Bereiche im Handelsvertre-
ter-Marketing orientiert sich zweckmdBigerweise an dem
Schwerpunkt der unternehmerischen Betdtigung von Handels-
vertretungen1. Dieser Schwerpunkt bzw. die Dom&dne doku-
mentiert sich allgemein in Verhaltensweisen, die fiir eine
Handelsvertretung charakteristisch sind. Wesentliche Be-
standteile einer Domdne sind allgemein das Produktange-
bot (range of products), der Kundenstamm bzw. das Absatz-
gebiet (population served) sowie die Serviceleistungen
(services rendered, functions performed). Die Position
der Handelsvertretung im Absatzkanal fiihrt demnach zu
bestimmten - domdnenspezifischen - Ausprdgungen ihres
Leistungsangebotes, das damit zugleich ihr gesamtes T&-
tigkeitsfeld, d.h. ihre Domdne im Absatzkanal abgrenztz.

Mit diesem Angebot bestimmter Leistungen - bzw. dem Nicht-
Anbieten von Leistungen - wird zugleich die Verbindung
zu den vor- und nachgelagerten Absatzstufen hergestellt.

1 Zur allgemeinen Diskussion rollenprédgender Bereiche
in Absatzkandlen vgl. Steffenhagen, H., a.a.O., S. 89 f.
sowie Stern, L.W., Heskett, J.C., a.a.0., S. 293 f..

2 Zur Domdne und ihren vorgestellten Teilbereichen vgl.
Thompson, J.D., Organizations in Action, New York
usw. 1967, S. 26 f..
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Rechnet z.B. eine Handelsvertretung Leistungen im Bereich
der Warenanlieferung nicht zu ihrer Domdne, miissen andere
Elemente des Absatzkanals diese Leistungen iibernehmen.

Fiir den Fall, daB ein Hersteller logistische Aufgabenstel-
lungen aus seinem Unternehmen ausgliedern will, ergeben
sich unmittelbare Konsequenzen auf die Interaktion zwischen
Hersteller und Handelsvertretung.

In dem Beispiel wird deutlich, daB unterschiedliche Vor-
stellungs- bzw. Erwartungshaltungen hinsichtlich bestimm-
ter Leistungen Ansatzpunkte fir Konflikte aufweisen.
Gleichzeitig belegt das Beispiel die enge Verzahnung von
Domdnen im Absatzkanal. Die von einer Handelsvertretung
abgegrenzte Domdne stellt damit gleichsam das Bindeglied
zwischen den Domdnen der Hersteller und Kunden dar.

Wegen der hier erkennbaren Bedeutung der Ausprdgungen
von Domdnen bei den Marktpartnern fiir das gesamte Beziehungs-
geflige im Absatzkanal wird den genannten Merkmalen einer
Domdne - d.h. den iibernommenen Leistungen - eine in
hohem MaBe rollenbildende Wirkung zugeschrieben1. Das
Kernstiick von Rollen und Rollenbeziehungen bilden demnach
konkrete Funktionen bzw. Funktionsbiindel. Ubertragen auf
die Rollenanalyse im Handelsvertreter-Marketing be-
deutet dies, daB8 das Dienstleistungsangebot von Handels-

vertretungen als dominierend rollenprdgender Bereich ange-

sehen werden muB.

Die rollenprdgende Funktion des Dienstleistungsangebotes
bringt zum Ausdruck, da8 sich eine Rollenanalyse im Han-
delsvertreter-Marketing an den einzelnen Dienstleistungen
orientieren kann. Damit ist als n&dchstes zu kl&dren, wie
die einzelnen Elemente des Dienstleistungsangebotes einer
Rollenanalyse zugdnglich gemacht werden kdnnen. Fragen der
Operationalisierung und insbesondere rollenbezogenen

1 Vgl. Steffenhagen, H., a.a.O., S. 89.
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Erfassung von Dienstleistungen stehen dabei im Vorder-

grund.

2.12 Operationalisierung von Dienstleistungen flir eine

Rollenanalyse

Das grundlegende Problem der empirischen Erfassung von
Rollen begriindet sich aus dem vorwiegend kognitiven Cha-
rakter dieses Konstrukts1. Eine Rollenanalyse im Handels-
vertreter-Marketing - verstanden als Informationsgrundlage
zur Konzipierung bzw. Weiterentwicklung von Marketing-
maBnahmen - erfordert eine Offenlegung der kognitiven
Rolleninhalte. Da sich das Dienstleistungsangebot von
Handelsvertretungen als dominierend rollenprédgend im Ab-
satzkanal herausgestellt hat, konkretisiert sich das Pro-
blem der empirischen Erfassung von Rollen im Absatzkanal
auf die Frage: Wie lassen sich Rollen und Rollenbeziehun-
gen im Handelsvertreter-Marketing auf der Basis des Dienst-
leistungsangebotes der Handelsvertretungen transparent
machen?

Die bisherige empirische Erforschung von Rollen verwendete
unterschiedliche Techniken zur Erfassung. Beobachtungen
sowie Laborexperimente lassen sich als zwei wesentliche
MeBtechniken ausmachenz. Daneben hat das Instrument der
Befragung vielfach Anwendung gefunden, wobei jedoch aus-

1 Vgl. Kirsch, W., a.a.0., S. 102 sowie Kapitel B. 1.1
dieser Arbeit.

2 Vgl., Popitz, H., a.a.0., S. 25 f.; Beispiele hierzu
liegen insbesondere aus dem Bereich der Organisations-
forschung vor. Vgl. insbesondere Katz, D., Kahn, R.L.,
a.a.0., S. 188 ff. sowie March, J.G., Simon, H.A.,
a.a.0., S. 91; Hoffmann, F., Entwicklung der Organisations-
forschung, Wiesbaden 1973, S. 94 f..
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filhrliche Erhebungen unter realen Bedingungen eher selten
Verwendung fanden‘. In der Distributionsforschung wurde
der empirischen Rollenanalyse vergleichsweise wenig Be-
achtung zuteilz. Dies erstaunt angesichts der Feststellung,
daB bereits in einem relativ friilhen Forschungsstadium die
Befragung dazu verwendet wurde, Selbstbild, Fremdbild
sowie projektives Fremdbild bestimmter sozialer Rollen
zueinander in Beziehung zu setzen3. Die bisher genannten
Untersuchungsbereiche Selbstbild, Fremdbild sowie pro-
jektives Fremdbild weisen ein hohes MaB an Ubereinstimmung
mit den Elementen des Rollenmodells filir das Handelsver-
treter-Marketing auf4. Es liegt daher nahe, diesem For-
schungsansatz zu folgen und die Befragung als wesentliches
Instrument einer Rollenanalyse im Handelsvertreter-Mar-

keting heranzuziehen.

Fiir die konkrete inhaltliche Ausgestaltung einer Befragung

zur Rollenanalyse des Handelsvertreter-Marketing deckt

der genannte allgemeine Forschungsansatz ebenfalls M&g-
lichkeiten auf. Selbstbild und Fremdbild einer Rolle las-
sen sich filir das Handelsvertreter-Marketing als Selbstein-
schdtzung der eigenen Rollenausiibung bzw. Fremdeinschdtzung
durch die Marktpartner hinsichtlich Rollenerfiillung und

1 vgl. Thomas, E.J., Biddle, B.J., The Nature and History
of Role Theory, in: Role Theory: Concepts and Re-
search, a.a.0., S. 16.

2 Bekannt wurde in diesem Zusammenhang die Studie von Ridge-
way, bei der aus sekunddrstatistischem Material Rollen-
beziehungen in Franchisesystemen analysiert wurden.

Vgl. Ridgeway, V., Administration of Manufacturer-Dealer-
Systems, in: ASQ 1957, S. 464 ff.; Steffenhagen, H.,
a.a.0., S. 91 f..

3 Vgl. Rommetveit, R.R., Social Norms and Roles, Explora-
tions in the Psychology of Enduring Social Pressures, Os-
lo-Minneapolis 1955, S. 123 ff.; Popitz, M., a.a.oO.,

S. 26.
4 Vgl. Abbildung 4 dieser Arbeit.
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-erwartung charakterisieren1. Die Erfassung solcher Ein-
schdtzungen, d.h. Vorstellungen und Meinungen lber ein Ob-
jekt (hier: Handelsvertretungen) ist in der produktbe-
zogenen Marketingforschung vielfach verbreitet2 und hat
auch in der Erforschung nicht-kommerzieller Marketingpro-
blemstellungen seine Eignung unter Beweis geste11t3.

Aus den genannten Griinden liegt es nahe, den Grundgedanken
vorliegender empirischer Ansdtze aufzugreifen und auf das
Handelsvertreter-Marketing zu ilibertragen. Die Rollenana-
lyse im Handelsvertreter-Marketing kann daher iiber die Er-
fassung von Selbst- und Fremdeinschdtzungen vorgenommen
werden. In Verbindung mit dem Dienstleistungsangebot als
rollenpfﬁgendem Merkmal ist somit die Beurteilung des
Dienstleistungsangebotes von Handelsvertretungen zentraler
Untersuchungsbereich einer Rollenanalyse im Handelsver-

treter-Marketing.

‘Nachdem die grundsdtzliche Vorgehensweise einer Rollenana-
lyse im Handelsvertreter-Marketing abgegrenzt werden

konnte - d.h. die Frage nach der Eignung von Dienstleistun-

1 vgl. Sarbin, T.R., Turner, R.H., a.a.O., S. 546; diese
stellen besonders die Fremdbeurteilung (behaviors being
noted by observers who may use behavior rating scales)
als zentrale MeBmdglichkeit heraus.

2 Einen Uberblick der Erfassung subjektiver Einschdtzungen
bzw. Einstellungen geben Meffert, H., Marketing, a.a.O.,
S. 121 ff. und S. 178 ff. sowie Kroeber-Riel, W., Kon-
sumentenverhalten, 2. Aufl., Minchen 198o0.

3 Vgl. hierzu Kook, W., Einstellungen zur Université&t,
Operationalisierung und empirische Priifung verhaltens-
wissenschaftlicher Hypothesen am Beispiel der Stadt-
bevSlkerung von Miinster, Frankfurt 1981.
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gen positiv beantwortet sowie Mdglichkeiten ihrer Opera-
tionalisierung festgestellt wurden - muB8 sich das weitere
Interesse auf eine Differenzierung einzelner Dienstlei-
stungen konzentrieren, die in eine Rollenanalyse Eingang
finden sollen.

2.13 Kennzeichnung der Dienstleistungsbereiche von Han-

delsvertretungen

Das gesamte Dienstleistungsangebot von Handelsvertretungen
beinhaltet eine Palette vielfdltiger Einzelleistungen.

Der Versuch einer allgemeinen Strukturierung dieser Lei-
stungen wird erschwert durch die Tatsache, daBf Handelsver-
tretungen in allen Wirtschaftsbereichen t&dtig sind1.
Branchenusancen sowie produkt- und situationsabhdngige
Einfliisse (z.B. regionale Gegebenheiten) fiihren zu einer
jeweils angepaften Dienstleistungsstruktur.

Der Generierung einer umfassenden Zusammenstellung von
Handelsvertreterleistungen steht zudem eine in der Litera-
tur vergleichsweise wenig ausgeprdgte Diskussion {liber die
Handelsvertretung als Dienstleistungsunternehmen ent-
gegenz. Die vorwiegend funktionsorientierten Beitrdge
greifen zumeist einzelne Teilaspekte auf, ohne die Ein-
zelleistungen zu einem gesamten Dienstleistungsbiindel
zusammenzufiigen. Letztlich ist es aber gerade die Grup-
pierung bestimmter Dienstleistungen, die auf die Markt-
partner einwirkt bzw. von diesen gewlinscht oder gefordert
wird.

1 Vgl. hierzu etwa die Ergebnisse amtlicher Erhebungen:
Statistisches Bundesamt (Hrsg.), Fachserie F., GroB-
und Einzelhandel-Gastgewerbe-Fremdenverkehr,Handels-
und Gaststdttenzdhlung 1968, III. Handelsvermittlung,
Stuttgart-Mainz 1968.

2 Vgl. Meffert, H., Kimmeskamp, G., a.a.0., S. 2.



46

Fiir eine Rollenanalyse im Handelsvertreter-Marketing ist

es unerldglich, die Vielfalt einzelner Funktionen und
Leistungen marketingorientiert zu strukturieren. Nur die
Einbeziehung eines umfassenden Leistungskatalogs erméglicht
es, die Antezedensbedingungen herauszuarbeiten, die filir eine
Handelsvertretung gleichsam als Richtschnur zur Uberprii-
fung und Anpassung ihres Dienstleistungsangebotes und da-
mit zur dynamischen Weiterentwicklung ihrer Rolle im Ab-

satzkanal dienen k&nnen.

Bei aller Heterogenitdt vorliegender Forschungsansatze1
148t sich das Mosaik der dabei verwendeten Leistungsmerkma-
le zu einem Grundraster eines Dienstleistungsprogramms
zusammenfiigen, das bis zu einer empirischen Validierung

als Arbeitsunterlage dienen kann. Ausgehend von den Basis-
instrumenten des Marketing 1dB8t sich filir Handelsvertretun-
gen ein Kern von Dienstleistungen abgrenzen. Das "Produkt"
eines Handelsvertretungsunternehmens - seine Grundaus-
stattung - bilden das Vertretungsprogramm (d.h. die Zu-

sammensetzung der Produktpalette mit unterschiedlichen
Herstellern), die Kundenbetreuung in einem abgegrenzten

Gebiet sowie die generelle Leistungsbereitstellung in Form
von Ausstattung und Organisation der Handelsvertretungz.

1 Diese Heterogenitdt begriindet sich vorwiegend aus den
jeweils unterschiedlichen Blickrichtungen. So werden
beispielsweise die Leistungen von Handelsvertretungen im
Zusammenhang mit der Fragestellung eines optimalen Ab-
satzweges aus Herstellersicht diskutiert; andere Beitra-
ge betonen den Dienstleistungscharakter des Handelsunter-
nehmens. Vgl. beispielhaft Meffert, H., Marketing, a.a.O.,
S. 398 ff.; Gutenberg, E., Grundlagen der Betriebswirt-
schaftslehre, Zweiter Band, Der Absatz, 15. Aufl.,
Berlin-Heidelberg-New York 1976, S. 116 f.; Ahlert, D.,
Grundziige des Marketing, Diisseldorf 1980, S. 138 ff.;
Voss, M. (Hrsg.), Handelsvertreter-Handbuch, Miinchen
1979, S. 2 f..

2 Vgl. Meffert, H., Kimmeskamp, G., a.a.O0., S. 8 f..
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Ferner sind Informationsaktivitdten als eigenstédndige Lei-

stungskomponente festzustellen. MaSnahmen aus den Instru-
mentebereichen Kontrahierung und Distribution runden die
Grundausstattung ab. Dariiber hinaus ist eine Vielzahl
weiterer Zusatzleistungen zu verzeichnen, die nach Art

und Umfang stark situations- bzw. branchenspezifisch aus-
geprdgt sind.

Grundausstattung und Zusatzleistungen sind mit ihren dif-
ferenzierten Ausprdgungen bzw. Beispielen in Abbildung 5
zusammengefaft . Auf eine detaillierte Vorstellung
einzelner Leistungen soll an dieser Stelle zugunsten einer
umfassenderen Diskussion im Rahmen der empirischen Un-

tersuchung verzichtet werden 1.

Die vorgestellten Merkmale des Dienstleistungsangebotes von

Handelsvertretungen stellen den Kern der angestrebten Rol-
2

lenanalyse dar. Im Hinblick auf die angestrebte empirische

1 Vgl. hierzu die empirische Uberpriifung der Dienst-
leistungsgruppierung in Kapitel C. 2. sowie die Diskus-
sion der Ausprédgungen und Bestimmungsfaktoren von Rollen
in C. 3..

2 Quellen zu Abbildung 5:
zentrale Quellen: Meffert 1976, S. 135 ff.; Kimmeskamp
1979, S. 27 ff.; Meffert und Kimmeskamp 1980, S. 8 ff.;
Schréder 1978, S. 14 ff.; Voss 1978, S. 1434 ff.; Voss
(Hrsg.) 1979.
Weitere Quellen: Bachmann 1963; Batzer und Meyerh&fer
1969; Batzer und Meyerhdfer 1970; Baumann 1966; Bethge
1977; Bobrow 1976; Briechle 1965; Gross 1966; Kimmeskamp
1980; Koinecke 1973; Koinecke 1974; Lampe 1962; Schenk,
Spannagel, W6lk 1974; Schildmann 1969; Sibley, Teas 1979;
Siekamp 1953; Treptow 1972; Voss 1970; Weber 1973;
Willas 1975.
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Grundausstattung

o Ausstattung und Organisation der Handelsvertretung

- technische Ausstattung

- Erreichbarkeit

- Kundenkartei

- Mitarbeiterqualifikation

o Kundenbetreuung

- Kundenpflege

- Kundenstrukturanalysen
- Kundenkreiserweiterung
- Reklamationsbearbeitung

o Vertretungsprogramm

- Gestaltung des eigenen Programms

. Zusammensetzung nach Marktanalysen

. Konzentration auf eine Produktgruppe

. Ergdnzung der verschiedenen Herstellersortimente
- Mitgestaltung des Herstellersortimentes

. Mitwirkung bei neuen Produkten

. Mitwirkung bei der Sortimentsgestaltung

Information

- Informationsabgabe an Hersteller und Kunden
- Auswertung der Informationen von Herstellern und Kunden

Kontrahierung

o kundenbezogen

- Moglichkeit der Preisgestaltung
- MSglichkeit der Konditionenvereinbarung

o herstellerbezogen

- Kalkulation der Provisionss&itze
- Vergilitung zusdtzlicher Leistungen

Distribution
- Lagerhaltung

- Auslieferung

Zusatzleistungen

- Kundenschulungen

- Hausmessen beim Kunden

- Sonderverkidufe / Werbeaktionen

- Displayaufstellung / Regalpflege
- Eigene Musterschauen

- Messeteilnahme bei Herstellern

Abb. 5: Struktur des Dienstleistungsangebotes von Han-
delsvertretungen (mit Beispielen)
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Ausrichtung der Untersuchung sind diese Leistungsmerkmale

als abhingige Variable zu bezeichnen. Eine der zentralen

Programmfragen dieser Arbeit versucht, die Bestimmungsfak-
toren von Rollen und Rollenbezeichnungen im Handelsver-
treter-Marketing zu ergriinden. Diese Bestimmungsfaktoren

bilden demnach die unabhdngigen Variablen der Untersuchung.

Erst die Einbeziehung dieser Determinanten von Rollen
versetzt in die Lage, differenzierte Aussagen sowie Im-
plikationen fiir das Handelsvertreter-Marketing abzulei-
ten.

2.2 Bestimmungsfaktoren von Rollen und Rollenbeziehungen

Bei der Frage, welche Faktoren die Rollen und Rollenbezie-
hungen im Absatzkanal determinieren, sind entsprechend dem
Rollenmodell im Handelsvertreter-Marketing (vgl. Abbildung
4) drei Betrachtungsebenen zu unterscheiden. Die Ausgangs-
fragestellung ist im Hinblick auf die Ebene zu prdzi-
sieren, auf die jeweils Bezug genommen wird; d.h. flir Han-
delsvertretungen, Hersteller und Kunden sind geeignete
Determinanten abzugrenzen.

Betrachtet man es als libergeordnete Zwecksetzung einer
empirisch gestiitzten Rollenanalyse, iber die Offenlegung
von Rollen und Rollenbeziehungen im Absatzkanal SchluBfol-
gerungen filir handelsvertreterspezifische Marketingstra-
tegien zu ermdglichen, lassen sich folgende generelle
Anforderungen formulieren, denen die einzubeziehenden
Merkmale genligen mﬁssen1:

1 Der Anforderungskatalog basiert auf den im Rahmen der
Marktsegmentierung verwendeten Kriterien; vgl. etwa Meffert,
H., Marketing, a.a.O., S. 214 f.; GroSne,A., Marktsegmen-
tierung bei Investitionsgilitern,Wiesbaden 1977,S.41 ff.;
Schmidt-Br&kling, R., Zielgruppenbestimmung mit Hilfe von
Einstellungsskalen - Ein Beitrag zur Marktsegmentierung,
Diss. Minster 1973, S. 7 f.; Kotler, P., Marketing Manage-
ment - Analyse,Planung und Kontrolle, Stuttgart 1974,S.

164 f£..
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(1) Die Merkmale miissen mit der Rolle einer Handels-
vertretung im Absatzkanal - d.h. mit dem Dienst-
leistungsangebot - in Verbindung stehen1.

(2) Aus der Verbindung der Merkmale mit dem Dienstlei-
stungsangebot miissen sich handelsvertreterspezifi-
sche MaBnahmen ableiten lassen.

(3) Die Merkmale miissen mit vorhandenen Methoden még-
bar sein.

(4) Die Merkmale - und damit letztlich die daraus ab-
geleiteten SchluBfolgerungen - sollen iiber einen
ldngeren Zeitraum aussagefdhig bleiben.

Im folgenden wird filir die drei Ebenen des Rollenmodells im
Handelsvertreter-Marketing aufgezeigt, welche Kriterien
nach MaBgabe der vorgestellten Anforderungen als Be-
stimmungsfaktoren - d.h. als unabhdngige Variable - der
Untersuchung gelten k&nnen.

2.21 Merkmale der Handelsvertretungen

Betrachtet man zundchst die Handelsvertretung als Kernele-
ment des Rollenmodells, konzentriert sich die Ableitung
relevanter Bestimmungsfaktoren auf die Frage, welche
Merkmale die Rollenausiibung von Handelsvertretungen
determinieren.

Das von einer Handelsvertretung angebotene Dienstleistungs-
programm wird durch eine Reihe von Faktoren beeinfluBt, die

1 Zur Konkretisierung der Rolle einer Handelsvertretung
durch die von ihr angebotenen Dienstleistungen vgl.
Kapitel B.2.11 dieser Arbeit.



51

in der Handelsvertretung selbst bzw. ihrem situativen Um-
feld ihren Ursprung haben. So leuchtet unmittelbar ein, das
bestimmte Leistungen nur in manchen Wirtschaftsbereichen
anzutreffen sind, beispielsweise Zusatzleistungen wie Re-
galpflege oder Musterschauen nur bei Konsumgiitern, nicht
dagegen im Investitionsgliterbereich. In dhnlicher Weise
determiniert die Zahl der in einer Handelsvertretung
tatigen Personen, wie umfangreich das insgesamt angebotene

Dienstleistungsprogramm sein kann.

Abbildung 6 umfaBt eine Zusammenstellung der bedeutsam-
sten Merkmale, die mit der Ausiibung der Rolle von Han-
delsvertretungen in Beziehung stehen1. Als zwei wesent-
liche Determinantengruppen lassen sich unternehmens- und

personenbezogene EinfluBgr&Ben feststellen. Unternehmensbe-

zogene Merkmale beziehen sich auf die Handelsvertretung

als Organisation. Hier bilden Branchenzugehdrigkeit, Gr&Be
des Unternehmens, Vertretungsangebot, Kundenkreis und
Standort die wesentlichen Merkmalsgruppierungen. Personen-
bezogene Merkmale zielen auf die Person des Handelsvertreters,
d.h. den Inhaber des Unternehmens, und umfassen Merk-

male demographischer Art, die auf das Leistungsangebot
hinwirken (z.B. Ausbildung sowie Dauer der Berufstétigkeit)z.

1 Die Zusammenstellung der Merkmale orientiert sich an den
generellen Kriterien einer Markterfassung, die durch
handelsspezifische Merkmale ergdnzt wurden. Vgl. Meffert,
H., Marketing, a.a.0., S. 215 ff.; Ahlert, D., Grund-
zlige des Marketing, a.a.0., S. 59 f.; Grdne, A., Markt-
segmentierung bei Investitionsgiitern, a.a.0., S. 14;
Frank, R.E., Massy, W.F., Wind, Y., Market Segmentation,
Englewood Cliffs 1972, S. 29 ff.; Forschungsverband fiir
den Handelsvertreter- und Handelsmaklerberuf (Hrsg.), CDH-
Statistik 1978, K61ln 1979 (unverdffentlicht); Collins,R.H.,
Manufacturers' Representatives for Small Firms, in:

JoSBM 1978, Ss. 13 ff..

2 Auf eine detaillierte Diskussion der unabh&ngigen Merk-
male wird an dieser Stelle zugunsten einer anschaulicheren
Diskussion im Rahmen der empirischen Untersuchung verzich-
tet; vgl. Kapitel C dieser Arbeit. Die diskutierten
Zusammenhdnge liber den EinfluB einzelner Variablen bzw.
Merkmalsgruppen werden im Uberblick mit den beiden an-
deren Modellebenen (Hersteller-Kunden) aufgegriffen; vgl.
Kapitel B.3. dieser Arbeit.
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2.22 Merkmale der vertretenen Unternehmen

Auf seiten der vertretenen Unternehmen stehen den Handels-
vertretungen vorwiegend institutionelle Entscheidungstrd-
ger gegeniiber. Diese weisen - im Vergleich zur Individual-
entscheidung eines Konsumenten1 - ein komplexeres Ent-
scheidungsverhalten aufz. Eine Handelsvertretung, die z.B.
ihre Rollenausiibung an den Erwartungen dieser Entschei-
dungsinstitutionen orientieren will, muB8 daher die rele-
vanten Merkmale kennen, die aufgrund des organisationalen
Charakters der Marktpartner einen EinfluB auf die
Beurteilung von Rollenerfiillung und auf deren Rollenerwar-
tungen haben.

3 las-

In Anlehnung an Modelle organisationalen Verhaltens
sen sich filir die vertretenen Unternehmen von Handelsvertre-
tungen die in Abbildung 7 aufgefiihrten Bestimmungsfaktoren

abgrenzen4.

1 Schwerpunkt der bisherigen Forschung war die Analyse in-
dividueller Verhaltensweisen, vgl. etwa Meffert, H., Mo-
delle des Kduferverhaltens und ihr Aussagewert filir das Mar-
keting, in: 2fgSt 1971,S.326 ff.; Engel,J.F., Kollat,D.T.,
Blackwell, K.D., Consumer Behavior, Hinsdale 1978. Erst
in jlingerer Zeit diffundiert Marketing in Bereiche organi-
sationaler Verhaltensweisen,z.B. den Investitionsgilitersek-
tor; vgl. Meffert, H., Perspektiven des Marketing in den
8oer Jahren, in: DBW 1980,S.59; Grdne, A., a.a.O., S. 8.

2 Vgl. Meffert, H., Marketing, a.a.0., S. 140; Grodne,A.,
a.a.0., S. 9.

3 Vgl. insbesondere Webster, F.E.,Wind,Y., Organizational Buy-
ing Behavior, Englewood Cliffs 1972; dieselben,A General
Model for Understanding Organizational Buying Behavior,
in: JoM 1972,S.12 ff.; Zinser,W., Der Absatz von Investi-
tionsglitern. Ein Beitrag zur Bestimmung von Marktsegmen-
ten mit Hilfe von Einstellungsdaten,Berlin 1978,S.42ff.;
Meffert,H., Produktivgliter-Marketingforschung im System des

Marketing,in: Der Markt 1974,S.6 ff.; Grbne,A., a.a.O0.,S.8ff..

4 Der Ansatz von Webster/Wind analysiert industrielles
bzw. organisationales Kaufverhalten. Wenn man die sich aus
einer Rollenanalyse ergebenden Entscheidungskonsequenzen
in die Betrachtung einbezieht(z.B. Abldsung von Handelsver-
tretern wegen mangelnder Rollenerfiillung), so wird die
Eignung der Ubertragbarkeit dieses Ansatzes deutlich.Die
Entscheidung filir oder gegen Handelsvertreter bzw. Aus-
tausch von Handelsvertretern unterliegt organisatorischen
Prozessen, die in ihren Bestimmungsfaktoren dem Modell-
ansatz &dhnlich sind.
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Eine generelle Unterteilung der Bestimmungsfaktoren trennt
deutlich unternehmensbezogene Merkmale von den personen-
orientierten Variablen. Beide Merkmalsgruppen umfassen
allgemeine demographische Merkmale, die das vertretene Un-

ternehmen (z.B. Betriebstyp, Gr&Be, Standort) bzw. die mit
den Handelsvertretungen unmittelbar in Kontakt stehende
Person kennzeichnen (z.B. Alter, Dauer der Unternehmens-
zugehdrigkeit). Daneben weisen sowohl unternehmens- als
auch personenbezogene Merkmale eine Variablengruppe auf,
die sich aus der unmittelbaren Interaktion Hersteller-Han-
delsvertretung begriindet.

Bei den unternehmensbezogenen Merkmalen sind dies Faktoren,
die sich aus dem konkreten organisatorischen Aufbau des
Vertriebs ergeben. Als wesentliche Merkmale sind hier die
Art des Vertriebssystems (nur Handelsvertreter oder gemisch-

te Systeme), die GroBe der Absatzorgane sowie Kriterien der

Vertriebsorganisation und deren weitere Entwicklung (z.B.

Austausch von Handelsvertretern durch Reisende) zu nennen.
Auf der Ebene personaler Merkmale beschreiben Kriterien

der persdnlichen Zusammenarbeit zwischen Handelsvertre-

ter und Kontaktpartner beim Hersteller eher die ablaufor-
ganisatorische Seite der Interaktion1.

2.23 Merkmale des Kundenmarktes

Auf der dritten Ebene des Rollenmodells stehen den Han-
delsvertretungen mit den Kunden ebenfalls vorwiegend orga-

1 Die Zusammenstellung handelsvertreterspezifischer Be-
stimmungsfaktoren auf Herstellerebene stiitzt sich neben
einer literaturgestilitzten Vorgehensweise auf explorative
Voruntersuchungen; vgl. hierzu Kimmeskamp, G., Tdtigkeits-
bereiche und Dienstleistungsangebot von Handelsvertretun-
gen, a.a.0., S. 1 insbes. Anmerkung 2.
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nisatorische Entscheidungseinheiten gegeniiber. Die Bestim-
mungsfaktoren der Rollenerfiillung und Rollenerwartung -

und damit des Dienstleistungsangebotes von Handelsvertre-
tungen - lassen sich unmittelbar aus den entsprechenden
verhaltenswissenschaftlichen Ans&dtzen ableiten1. Auch hier
ist - wie bei den Herstellern - eine handelsvertreterspezi-
fische Anpassung einzelner Merkmale angezeigt.

Abbildung 8 gibt einen Uberblick der Bestimmungsfaktoren,
die auf seiten des Kundenmarktes einen EinfluB auf die Be-
urteilung der Rollenerfiillung und die Rollenerwartungen des
Abnehmerkreises zu Handelsvertretungen haben. Neben allge-
meinen Merkmalen demographischer Art (unternehmens- und
personenbezogen) riicken beim Kundenmarkt einkaufsbezogene

Variablen in den Mittelpunkt der Betrachtung.

Hier sind zum einem die generellen Bezugsquellen von Be-
deutung, iUber die die einzelnen Kunden jeweils ihre Erzeug-
nisse beziehen. Merkmale dieser Art k&nnen z.B. Auskunft
geben iliber das AusmaB der lber Handelsvertreter bezogenen
Waren im Vergleich zu anderen Absatzorganen (Reisende, Ein-
kaufszentrale) und den daraus resultierenden Anforderungen
an Handelsvertretungen. Dariiber hinaus geben Merkmale der
Einkaufsorganisation Hinweise iliber die aufbau- und ablauf-

organisatorischen Gegebenheiten des Kundenmarktes. Die
Strukturierung der Einkaufsabteilung (z.B. hersteller- oder
produktorientiert), die Zahl der Einkdufer sowie die Art
der Einkaufsentscheidung (individuell, kollektiv) veran-
schaulichen diese Merkmale.

1 Es finden daher die bereits bei den vertretenen Unter-
nehmen diskutierten Ansdtze auch beim Kundenmarkt Be-
riicksichtigung; vgl. Webster, F.E., Wind, Y., Organiza-
tional Buying Behavior, a.a.0., S. 33 ff.; Grone, A.,
a.a.0., S. 14.
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2.3 Zusammenfiihrung von Rollen und Bestimmungsfaktoren

im Handelsvertreter-Marketing

Mit der Diskussion handelsvertreterspezifischer Dienstlei-
stungen als rollenprdgenden Merkmalen und den Bestimmungs-
faktoren dieser Leistungen auf allen Ebenen des Rollenmo-
dells wurden die fiir eine Rollenanalyse im Handelsvertreter-
Marketing bedeutsamen abhdngigen und unabhdngigen Unter-
suchungsvariablen abgegrenzt. Der EinfluB einzelner Be-
stimmungsfaktoren auf die Rolle von Handelsvertretungen

wurde dabei mehrfach exemplarisch deutlich.

Das Zusammenfiihren des Rollenmodells im Handelsvertreter-
Marketing (vgl. Abbildung 4) mit den Bestimmungsfaktoren
einzelner Modellebenen miindet in ein umfassenderes Modell,
das sich durch seine explizite Einbeziehung von Rollenkompo-
nenten (ausgedrickt durch einzelne Dienstleistungen)

und ihrem Determinantengeriist auszeichnet. Abbildung 9
veranschaulicht diese Grundstruktur einer Rollenanalyse im
Handelsvertreter-Marketing. Die Darstellung ermdglicht

es zugleich, die theoretische Analyse der Rolle von Han-
delsvertretungen im Absatzkanal sowie den EinfluB ihrer
Bestimmungsfaktoren in Form von Hypothesen zusammenzufas-
sen.

3. Hypothesen zur Rollenanalyse im Handelsvertreter-Mar-
keting

Ausgehend von der dualen Stellung einer Handelsvertretung

im Absatzkanal konnte unter Heranziehung rollentheoretischer
Uberlegungen ein verhaltenswissenschaftlicher Bezugsrah-

men zur Analyse der Rolle einer Handelsvertretung im verti-
kalen Marketing aufgebaut werden. Die dabei vorgenommenen
Konkretisierungen bzw. Operationalisierungen der Rollen-
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komponenten bediirfen zu ihrer Bestdtigung einer empiri-
schen Absicherung.

Als Zusammenfassung bisheriger zentraler Aussagen iliber

die Rolle von Handelsvertretungen soll eine Reihe hypothe-
tischer Annahmen formuliert werden1. Der Hypothesen-

Katalog orientiert sich an dem vorgestellten Modell und
dient in seiner Strukturierung zugleich als Problemrahmen
fiir die anschlieBende empirische Untersuchung. Die Ein-
ordnung der Hypothesen in das Modell wird durch eine gleich-
lautende Hypothesenkennzeichnung in Text und Abbildung unter-
stitzt (vgl. Abbildung 9)2. Die formulierten Aussagen

tragen vorwiegend den Charakter von Orientierungshypo-
thesen, die je nach bisherigem Erkenntnisstand durch

die Angabe m&glicher Tendenzen verfeinert werden3.

3.1 Hypothetische Annahmen einer rollenbezogenen Gruppie-

rung der Dienstleistungsmerkmale

Die Hypothesen einer rollenbezogenen Gruppierung der
Dienstleistungsmerkmale von Handelsvertretungen formulieren
Beziehungen filir die Komponenten Rollenausiibung, Rollenerfiil-
lung und Rollenerwartung auf den drei Ebenen des Modells.

1 Zur Kennzeichnung absatzwirtschaftlicher Hypothesen
vgl. Kopp, M., Hypothesenformulierung in der Absatz-
forschung, Betriebswirtschaftliche Schriften, Heft 60,
Berlin 1972,

2 Die Abbildung kann dabei nur die Hypothesen der zentra-
len Untersuchungsbereiche Rollenkomponenten und Rollen-
beziehungen aufnehmen. Die ilibergeordneten Fragestellungen
der Dienstleistungsstrukturierung (3.1) und Segmentie-
rung der Modellebenen (3.4) lassen sich nicht unmittelbar
veranschaulichen.

3 Zur Differenzierung von Orientierungs- und Tendenzhypothe-
sen vgl. Bruhn, M., Das soziale BewuBtsein von Konsumen-
ten, Wiesbaden 1978, S. 104 f.. Die formulierten Hypothe-
sen drilicken zugleich den erwarteten Zusammenhang zwischen
den betrachteten Variablen aus; auf die exaktere - aber
inhaltlich gleichbedeutende - Angabe von Null- und Al-
ternativhypothesen wird daher verzichtet.
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Das Dienstleitungsangebot von Handelsvertretun-
gen ld8t sich auf wenige zentrale Bereiche ver-
dichten. Dies gilt sowohl fiir die Rollenausiibung
der Handelsvertretungen, als auch fiir die Rollen-
erfiillung und -erwartung im Urteil der Marktpart-
ner

(Hypothese der Rollengenerierung)

Bei den ermittelten Rollenstrukturen des aktuellen
Dienstleistungsangebotes auf den drei Befragungs-
ebenen sind Hersteller- und Kundenbeurteilungen
einander weitgehend &hnlich; das Selbstverstdnd-
nis von Handelsvertretern fiihrt im Vergleich zu
einer abweichenden Strukturierung der Rollenaus-
ibung

(Hypothese ungleicher Rollenstrukturen)

Hersteller und Kunden richten im wesentlichen
gleiche Erwartungen an das Dienstleistungsangebot
von Handelsvertretungen

(Hypothese homogener Rollenerwartungen)

Die Strukturierung der Dienstleistungsmerkmale

nach der Rollenerwartung der Marktpartner weicht
deutlich von der Gruppierung aktueller Leistungen

ab

(Hypothese ungleicher Rollenerfiillung und -erwartung).

3.2 Hypothetische Annahmen zu einzelnen Rollenkomponenten

Die Formulierung von Hypothesen zu den einzelnen Rollenele-
menten des vorgestellten Modells verkdrpert eine erste

zentrale Untersuchungseinheit im Rahmen einer Rollenanalyse
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des Handelsvertreter-Marketing. Ausgehend von den Kompo-

nenten der drei Modellebenen gilt es, die Verbindungen zu

den Bestimmungsfaktoren der jeweiligen Ebene transparent

zu machen.

1. Hypothesen zur Rollenausiibung von Handelsvertretun-

gen (HHV)

HHV

HV

HV

HV

.

.

Die Rollenausiibung von Handelsvertretungen hdngt
ab von unternehmens- und personenbezogenen Merk-
malen der Handelsvertretung.

Hinsichtlich des Erkldrungswertes einzelner Be-
stimmungsfaktoren gilt:

Unternehmensbezogene Faktoren sind eher geeig-
net, die Rollenausiibung von Handelsvertretungen
zu erkldren als personenbezogene EinfluBgr&BSen
(Intergruppenhypothese der Rollenausiibung)

Innerhalb der unternehmensbezogenen Merkmale
weisen abnehmerorientierte Faktoren (Vertretungs-
programm und Kundenkreis) hohere Erkl&drungsbeitrid-
ge auf als generelle Unternehmensmerkmale
(Intragruppenhypothese der Rollenausiibung)

Der Erkldrungswert unternehmensbezogener Merkmale
kann durch die Einbeziehung personaler Faktoren
verbessert werden.

(Kombinationshypothese der Rollenausiibung)

2. Hypothetische Annahmen zu den Rollenkomponenten auf

Herstellerebene (HH)

Bei den Hypothesen auf der Ebene der vertretenen Unternehmen

stehen Rollenerfiillung und Rollenerwartung - jeweils aus-
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gedriickt durch handelsvertreterspezifische Dienstleistun-

gen - im Mittelpunkt der Hypothesenformulierung.

a. Hypothesen zur Rollenerfiillung (Heer)

H

Herf

: Die Beurteilung der Rollenerfiillung von Handels-
vertretungen durch die Hersteller hdngt ab von
unternehmens—- und personenbezogenen Merkmalen der
vertretenen Unternehmen.

Hinsichtlich des Erkl&drungswertes der genannten
Bestimmungsfaktoren gilt:

H : Unternehmensbezogene Faktoren sind eher geeignet,

erfi
die Beurteilung der Rollenerfiillung zu erklédren
als personale EinfluBgr&Ben

(Intergruppenhypothese der Rollenerfiillung)

Herfz : Innerhalb der unternehmensbezogenen Merkmale wei-
sen die vertriebsorientierten Faktoren hdéhere
Erkldrungsbeitrdge auf als generelle Unternehm-
mensmerkmale

(Intragruppenhypothese der Rollenerfiillung)

Herf3 : Der Erkldrungswert unternehmensbezogener Merkma-
le kann durch die Einbeziehung personaler Fakto-
ren verbessert werden
(Kombinationshypothese der Rollenerfiillung)

H

b. Hypothesen zu den Rollenerwartungen (Herw )

Die Hypothesen zu den Rollenerwartungen der Hersteller wer-
den analog zur Rollenerfiillung gebildet.

H

Herw : Die Rollenerwartungen an Handelsvertretungen durch

die Hersteller hdngen ab von unternehmens- und
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personenbezogenen Merkmalen der vertretenen Unter-
nehmen.

Herw1 : Unternehmensbezogene Faktoren sind eher geeignet,
die Rollenerwartungen zu erkldren als personale
EinfluBgréBen

(Intergruppenhypothese der Rollenerwartung)

Heer : Innerhalb der unternehmensbezogenen Merkmale
weisen die vertriebsorientierten Faktoren hdhere
Erkldrungsbeitrdge auf als generelle Unterneh-
mensmerkmale

(Intragruppenhypothese der Rollenerwartung)

Der Erkldrungswert unternehmensbezogener Merk-

erw3
male kann durch die Einbeziehung personaler Fak-

toren verbessert werden
(Kombinationshypothese der Rollenerwartung)

3. Hypothetische Annahmen zu den Rollenkomponenten auf
K
Kundenebene (H )

Die Hypothesen auf der Ebene des Kundenmarktes folgen den
Annahmen, die filir die vertretenen Unternehmen von Han-
delsvertretungen vorgestellt wurden.

a. Hypothesen zur Rollenerfiillung (H

K
erf

K
Herf : Die Beurteilung der Rollenerfiillung von Handels-

vertretungen durch die Kunden hdngt ab von unter-

nehmens- und personenbezogenen Merkmalen der

Kunden1.

1 Bei den Detailhypothesen sind die einkaufsbezogenen Merk-
male an die Stelle der vertriebsorientierten Variablen
zZu setzen.
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Herf1x : Intergruppenhypothese der Rollenerfiillung
HeerK : Intragruppenhypothese der Rollenerfiillung
K

Herf3 : Kombinationshypothese der Rollenerfillung

K

b. Hypothesen zu den Rollenerwartungen (Herw )

Heer : Die Rollenerwartungen an Handelsvertretungen durch
die Kunden hdngen ab von unternehmens- und perso-
nenbezogenen Merkmalen des Abnehmerkreises.

Herw1K : Intergruppenhypothese der Rollenerwartung

HeerK : Intragruppenhypothese der Rollenerwartung

Herw3K : Kombinationshypothese der Rollenerwartung

3.3 Hypothetische Annahmen zu Rollenbeziehungen

Die Hypothesen liber m&gliche Beziehungen im Handelsver-
treter-Marketing beriicksichtigen sowohl horizontale als auch
vertikale Rollenbeziehungen. Diese Hypothesengruppe stellt
den zweiten zentralen Untersuchungsbereich der Rollenanaly-
se im Handelsvertreter-Marketing dar.

1. Hypothesen zum Grad der Rollenerfiillung auf Her-
stellerebene (H

Hy
grad

ngad1H : Der Grad der Rollenerfilillung ist als Abweichung
zwischen der Beurteilung der Rollenerfiillung und
den Rollenerwartungen der Hersteller meBbar
(Hypothese differenzierter Rollenkomponenten)
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Die Hypothesen iliber den EinfluB der Bestimmungsfaktoren
H

H erf

und Herw beibehalten. Diese Vorgehensweise impliziert

auf den Grad der Rollenerfiillung werden analog H

eine weitgehende Invarianz der Determinanten in Bezug auf
Rollenerfiillung und Rollenerwartung. Dies kommt auch in

einem Vergleich der jeweiligen Hypothesen aus H und

Heer zum Ausdruck und bedeutet, daB die Rolle ggi Han-
delsvertretungen durch die Hersteller zwar unterschiedlich
angesehen werden kann, diese unterschiedlichen Rollenein-
schdtzungen sich jedoch durch dieselben Merkmale bzw. Merk-

malsgruppierungen erkldren lassen.

Die detaillierten Hypothesen zum Grad der Rollenerfiillung
werden deshalb nur in ihrer Kurzbezeichnung aufgefiihrt.

ngadZH Intergruppenhypothese zum Grad der Rollenerfiillung
ngadBH Intragruppenhypothese zum Grad der Rollenerfiil-
lung
H

ngad4 : Kombinationshypothese zum Grad der Rollener-
fillung.

B. Hypothesen zum Grad der Rollenerfiillung auf Kundenebene
(H

X)
grad

Die Hypothesen fiir die Ebene der Abnehmer werden analog
zu den vertretenen Unternehmen formuliert:

ngad1K Hypothese differenzierter Rollenkomponenten

ngadZK : Intergruppenhypothese zum Grad der Rollener-
fiillung

ngad3K ¢ Intragruppenhypothese zum Grad der Rollener-

fillung
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ngad4 : Kombinationshypothese zum Grad der Rollener-

fillung

2. Hypothesen zu vertikalen Rollenbeziehungen

a. Hypothesen zu Rollenbeziehungen zwischen Handelsver-
HV.H)
bez

tretungen und vertretenen Unternehmen (H

HV.H |

Hbez1 : Rollenausiibung aus der Sicht der Handelsvertre-

tungen und Beurteilung ihrer Rollenerfiillung
durch die Hersteller stimmen nicht iliberein;

die Rollenerfiillung liegt dabei niedriger als die
Rollenausiibung

(Rollendefizithypothese)

HV.H |

bez2 : Rollenerwartung der vertretenen Unternehmen

und Rollenausilibung der Handelsvertretungen stim-
men nicht lberein; die Erwartungen liegen
tendenziell hdher

(Rollendissenshypothese)

Die Verkniipfung dieser beiden Hypothesen fihrt zu einer
Aussage liber die relative Stellung der Rollenkomponenten
auf Hersteller- und Handelsvertretungsebene zueinander:
Hbezgv'ﬁ : Die Beurteilungen der Rollenkomponenten durch
Handelsvertretungen und Hersteller fiihren zu
einer Konstellation - d.h. relativen Stellung
zueinander -, bei der die Rollenausiibung zwischen
Rollenerfiillung und Rollenerwartung liegt.
Diese Konstellation zeichnet sich dadurch aus,
daB Rollenausiibung und -erfiillung einander
dhnlicher sind als Rollenausiibung und Rollener-

wartung, d.h. das Rollendefizit ist geringer
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als der Rollendissens
(Hypothese der Rollenkonstellation)

b. Hypothesen zu Rollenbeziehungen zwischen Handelsvertre-
HV.K)
bez

tungen und Kunden (H

Die Hypothesen {iber mtgliche Rollenbeziehungen zwischen
Handelsvertretungen und Kunden werden analog zu den
Herstellern abgeleitet .

HV.K | -
Hbez1 : Rollendefizithypothese

HV.K .
Hbezz : Rollendissenshypothese

HV.K .
HbezB : Hypothese der Rollenkonstellation.

3.4 Hypothetische Annahmen zur rollenbezogenen Segmentie-

rung der Marktpartner

Die vorgestellten zentralen Untersuchungsbereiche einer
Rollenanalyse im Handelsvertreter-Marketing (Rollenkompo-
nenten und -beziehungen) lassen die Notwendigkeit deutlich
werden, auf allen Ebenen des beschrieberen Modells - d.h.
bei allen Marktpartnern - Gruppen zu identifizieren, die
sich auf der Basis rollenbezogener Merkmale im Hinblick
auf die Ableitung handelsvertreterspezifischer Marketing-
strategien als Zielgruppen eignen. Zur Identifikation und
Beschreibung derartiger rollenbezogener Gruppierungen wer-
den die folgenden Hypothesen ilberpriift. Die Darstellung
beschrédnkt sich auf solche Rollenmerkmale, die fir das
Handelsvertreter-Marketing einen projektiven Charakter
aufweisen.
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1. Hypothesen zur Segmentierung des Herstellermarktes

H
(Hseg )

H

Hseg1 : Die Ebene der vertretenen Unternehmen 1dB8t sich

in Subgruppen zerlegen, die jeweils in sich
weitgehend homogene Rollenerwartungen aufweisen;
die Gruppen untereinander weisen deutlich
heterogene Erwartungen auf1

(Hypothese der Segmentabgrenzung)

seg2 : Die gebildeten Gruppen homogener Rollenerwar-
tungen lassen sich durch unternehmens- und per-
sonenbezogene Merkmale der vertretenen Unter-
nehmen voneinander abgrenzen und damit fir
MarketingmaBSnahmen nutzbar machen

(Hypothese der Segmentbeschreibung)

K

2. Hypothesen zur Segmentierung des Kundenmarktes (Hseg )

Die Hypothesen fiir den Kundenmarkt gelten analog:

Hseg1 : Hypothese der Segmentabgrenzung

Hsegz : Hypothese der Segmentbeschreibung

Die empirische Uberpriifung dieses Hypothesen-Katalogs war

im Rahmen einer umfangreichen Untersuchung iiber die Stellung
der Handelsvertretung im Absatzkanal méglich. Verfolgung der
Hypothesen unter Veranschaulichung an konkreten Dienstlei-
stungen von Handelsvertretungen ist Gegenstand der im fol-
genden Kapitel dargestellten empirischen Befunde.

1 Die hier vorgestellten Hypothesen sind deutlich von den
weiter oben beschriebenen Annahmen einer rollenbezogenen
Gruppierung der Dienstleistungsmerkmale zu trennen. Dort
(vgl. B.3.1) ging es um die Strukturierung von Dienstlei-
stungen; die hier vorgestellten Hypothesen betreffen da-
gegen Gruppierungen hinsichtlich des AusmaBes méglicher
Rollenerwartungen.
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C. Empirische Untersuchung zum Marketing von Handels-
vertretungen

Die Uberpriifung der Hypothesen zur Rolle von Handelsvertre-
tungen im vertikalen Marketing war im Rahmen eines Forschungs-
projektes des Instituts fiir Marketing der Universit&dt Miinster
méglich. Nicht zuletzt wegen der mangelnden wissenschaftlich-
empirischen Forschung zum Spannungsfeld Hersteller-Handels-
vertreter-Kunde.l wurde hier "eine Arbeit in Angriff ge-
nommen, um den Schwachstellen der bisherigen Forschung

durch ein empirisch fundiertes Handelsvertreter-Marketing

zu begegnen"z. Der Datensatz dieses Projektes bietet hin-
reichende Ansatzpunkte, die im Rahmen der vorliegenden Pro-
blemstellung formulierten Fragestellungen bzw. Hypothesen

zu lberpriifen.

Aus dem theoriegeleiteten Hypothesengeriist lassen sich die em-
pirischen Untersuchungsbereiche unmittelbar ableiten. Der

Diskussion inhaltlicher Problemstellungen wird im Verlauf
des folgenden Kapitels eine Skizzierung von Konzeption und
Durchfilhrung der empirischen Studie sowie ihrer Stichproben-
struktur vorangestellt, um den Datenrahmen der Untersuchung

transparent zu machen. Die anschlieBende Problemdiskussion
folgt den vier Schwerpunktbereichen einer Rollenanalyse im
Handelsvertreter-Marketing entsprechend dem vorgestellten Hy-
pothesenkatalog. Nach einer rollenbezogenen Gruppierung der

Dienstleistungsmerkmale von Handelsvertretungen gilt es, Aus-

prdgungen und Bestimmungsfaktoren von Rollenkomponenten und

—beziehungenim Handelsvertreter-Marketing flir die drei Be-
trachtungsebenen (Hersteller,Handelsvertretung,Abnehmer) de-
tailliert zu analysieren. Diese Diskussion differenzierter
Einzelleistungen wird im letzten Schwerpunkt durch eine rol-
lenbezogene Segmentierung der Marktpartner zusammengefaBt.

1 Die erste und bislang einzige Studie, die wesentliche
Marktpartner von Handelsvertretungen einbezieht, haben
Batzer und Meyerhdfer vorgelegt; vgl. Batzer, E., Meyer-
héfer, W., a.a.o..

2 Meffert, H., Die Information ist verbesserungsfihig, in:
HV + HM 1979, S. 1436.
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1. Untersuchungsdesign und Stichprobenstruktur

Ausgehend von dem Grundgedanken, in ein empirisch fundiertes
Handelsvertreter-Marketing die Vorstellungen und Meinungen
aller beteiligten Marktpartner einzubeziehen, wurde im Rah-
men des beschriebenen Forschungsprojektes ein umfassender
Fragebogen zur Einschdtzung sdmtlicher Leistungsbereiche
von Handelsvertretungen zusammengestellt. Entsprechend des
Forschungsansatzes erfolgte die Erfassung der Beurteilung
dieser Dienstleistungsbereiche mittels einer filinfstufigen

Skala1.

Die Erhebung wurde als schriftliche Befragung mit einer po-
sitiven Ausschéjpfungsquote2 von 24-42 % in den drei Berei-
chen Handelsvertretungen, Hersteller (d.h. vertretene Unter-
nehmen von Handelsvertretungen) und Abnehmer durchgefﬁhrt3.
Die Befragungsteilnehmer wurden in allen Wirtschaftsberei-
chen, in denen Handelsvertreter tdtig sind, durch eine Zu-
fallsauswahl ermittelt4.

1 Zur Untersuchungsanlage des Forschungsprojektes vgl. Mef-
fert, H., Kimmeskamp, G., Die Handelsvertretung im Mei-
nungsbild von Industrie und Handel, a.a.0., S. 4 f. bzw.
S. 9o.

2 Verzerrungen der Resultate aufgrund der non-response-Quote
sind nicht zu erwarten, da nach umfangreichen persénlichen
Testbefragungen sowie insbesondere einer Gegeniiberstellung
der Stichprobenstruktur mit verfiigbaren Vergleichsdaten
der vorliegende Ricklauf als reprédsentativ angesehen wer-
den kann. Vgl. hierzu insbes. Meffert, H., Kimmeskamp,G.,
Die Handelsvertretung im Meinungsbild von Industrie und
Handel, a.a.0., S. 5.

3 Vgl. ebenda, S. 5; die Eignung schriftlicher Erfassungs-
methoden trotz relativ komplexer Fragebogen betonen Ros-
coe, A.M., Lang, D., Sheth, J.N., Follow-up Methods,
Questionaire Length and Market Differences in Mail Sur-
veys, in: JoM 1975, S. 20 ff.; Czaia, U., Schriftliche Be-
fragung, in: IuA 1978, S. 174 ff.; Hafermalz,0., Schrift-
éic?ggB;iragung—Méglichkeiten und Grenzen,Wiesbaden 1976,

4 vgl. Bleymiiller,J., Gehlert, G., Statistik fiir Wirt-
schaftswissenschaftler, in: WiSt 1977,S. 579 f.; Berekoven,
L., Eckert, W., Ellenrieder, P., Marktforschung. Methodi-
sche Grundlagen und praktische Anwendung,Wiesbaden 1977,S.
115 ff.; Cohen,R.,Richmond,S.,Stock,J.S.,Semon,T.T.,Samp—
ling in Marketing Research,AMA 'Marketing Research Tech-
niques' Series No. 3, 0.0. 1970.
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Diese drei Befragungsgruppen erhielten jeweils segmentspe-
zifisch angepaBte Fragebogen, wobei eine weitgehend gleiche
Formulierung von Items zur Sicherstellung einer groSt-
mbglichen Vergleichbarkeit sichergestellt war. Die in der
vorliegenden Untersuchung verwendeten Fragestellungen dieser
Studie sind in Anhang II beigefiigt.

Der Befragungsumfang betrdgt n = 237 beim Kundensegment,

n = 402 bei den Herstellern und n = 419 bei den Handels-
vertretungen1. Abbildung 10 belegt zugleich die Streuung in
den unterschiedlichen Wirtschaftsbereichenz. Der Kreis der
vertretenen Unternehmen von Handelsvertretungen setzt sich
vorwiegend aus produzierenden Betrieben zusammen, die teil-
weise gleichzeitig Waren importieren und zusammen mit
eigenen Erzeugnissen iiber die Handelsvertreter absetzen.
Der Kundenkreis umfaBt alle Betriebsformen des Handels

und berilicksichtigt ferner, daB Handelsvertreter zu einem
nicht unerheblichen Teil Rohstoffe und Halbfabrikate an
Industrieunternehmen verkaufen. Aus diesem Grund sind
Industriebetriebe unabdingbarer Bestandteil des Kunden-
segmentes (vgl. Abbildung 11)3.

1 Zu den Erhebungsdaten vgl. Meffert, H., Kimmeskamp, G.,
a.a.0., S. 91 ff. und S. 98.

2 Eine Gegeniberstellung dieser Stichprobenstruktur mit amt-
lichen Statistiken ist nicht mdglich, da die letzte
Handels- und Gastst&dttenzdhlung (HGZ) des statistischen
Bundesamtes von 1968 die aktuelle Wirtschaftsstruktur
nicht wiederzugeben vermag. Ein Vergleich mit der regelmdBig
durchgefiihrten CDH-Statistik deckt weitgehende Uberein-
stimmungen der Stichprobenstruktur auf. Ausgehend von
Handelsvertretungen als zentralem Untersuchungsbereich
kommt daher der Studie ein weitgehend reprdsentativer
Charakter zu. Vgl. Forschungsverband fiir den Handelsver-
treter- und Handelsmaklerberuf (Hrsg.), CDH-Statistik 1978,
K8ln 1979,S. 29 (unverdffentlicht).

3 Keine Berlicksichtigung finden in der Studie die - zahlen-
mdBig - wenigen Handelsvertreter, die ausschlieBlich fur
GroBhdndler arbeiten sowie diejenigen, die vorwiegend an
Endverbraucher (Konsumenten) verkaufen (z.B. Buchverlage,
Zeitschriften).



EFRAGUNGSGRUPPE HANDELSVERTRETER HERSTELLER KuNDEN
ANZAHL ANTEIL ANzZAHL ANTEIL ANzAHL ANTEIL
IRTSCHAFTSBEREICH FRAGEBOGEN (%) FRAGEBOGEN (z2) FRAGEBOGEN (%)
GRUNDSTOFFE g 11,0 64 15.9 26 11,0
INVESTITIONSGUTER 61 14,6 83 20,6 26 11.0
I -
NDUSTRIELLE GE~ UND 76 18,1 75 18,7 59 24,9
VERBRAUCHSGUTER
KoNsuMGUTER 178 42,5 87 21.6 74 31.2
NAHRUNGS- UND GENUSS-
50 11.9 93 23,2 52 21,9
MITTEL
SONSTIGE 8 1.9 - - - -
== ——— |
SUMME 419 100.0 402 100.0 237 100.0

Abb. 10: Stichprobenumfang und Verteilung auf Wirtschaftsbereiche

€L
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Betriebsform Anteil der Stichprobe

in %

Industriebetrieb 29,2

Einkaufsverband/Genossenschaft 9,1

Cash und Carry Markt 4,1

Fachgrofhandel 32,9

Discountbetrieb o,8

Warenhaus / Filialbetrieb 9,9

Facheinzelhandel 14,0

Abb. 11: Struktur des Kundensegmentes nach Betriebsformen

(Die Werte ergdnzen sich zu mehr als 100 %, weil
manche Kunden mehreren Betriebsformen angehdren)

Auf der Basis dieses Datenmaterials1 werden im folgenden
die zentralen Problemstellungen weiter analysiert. Dabei
steht zundchst die Frage im Vordergrund, ob es gelingt,

das Dienstleistungsangebot von Handelsvertretungen in ge-
eigneter Form im Hinblick auf die theoretisch generierten
Konstrukte zu verdichten. SolchermaBen abgegrenzte - d.h.
durch konkrete Dienstleistungen beschriebene - Ausprédgungen
von Rollenkonstrukten bilden die Voraussetzung fiir die
anschlieBenden differenzierteren Auswertungen in den drei
Befragungssegmenten.

1 Da an dieser Stelle nicht die Details aller einbezogenen
Fragestellungen aufgezeigt werden kdnnen, informieren
Tabellen im Anhang I ergédnzend lber weitere demographische
Merkmale der drei Befragungsgruppen. Der Aufbau der An-
hang-Tabellen 1, 3, 8 orientiert sich dabei an der aus
Kapitel B. 2.2 bekannten Struktur der unabhdngigen Un-
tersuchungsvariablen.
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2. Ermittlung der zentralen Dienstleistungsbereiche von

Handelsvertretungen

Die hypothetischen Annahmen einer rollenbezogenen Gruppie-
rung der Dienstleistungsmerkmale von Handelsvertretungen
weisen mehrere Ansatzpunkte auf, die diskutierten Rollen-
konstrukte durch Gruppen von Dienstleistungsmerkmalen zu
reprdsentieren. Die dabei formulierte allgemeine Hypothese

einer Rollengenerierung (H 1) fordert in einem ersten

Schritt die Analyse der Beizizglungen der Handelsvertre-
tungen im Hinblick auf zentrale Bereiche ihrer Rollenausiibung.
Hersteller und Kunden haben ferner die Dienstleistungen in
ihrem aktuellen Angebot sowie in ihrem Anspruchsniveau be-
urteilt (Rollenerfiillung bzw. —-erwartung). In gleicher

Weise wie bei den Handelsvertretungen sind daher in einem
zweiten Schritt bei ihren Marktpartnern die entsprechenden

Dienstleistungsstrukturen aufzudecken.

Im Hinblick auf strategische Uberlegungen bei der Entwick-
lung des Dienstleistungsangebotes ist es filir Handelsver-
tretungen wichtig zu wissen, ob gegenwdrtige Leistungser-
fillung und zukunftsgerichtete Erwartungen der Marktpart-
ner einander jeweils &dhnlich sind, oder ob Rollenerfiillung
und -erwartung bei beiden Marktpartnern jeweils unterschied-
liche Dimensionen - d.h. unterschiedliche Dienstleistungs-

strukturen - zugrundeliegen (H Weiterhin ergibt sich

struk4)'
fir eine Handelsvertretung aus ihrer Position im Spannungs-
feld von Industrie und Handel die Notwendigkeit, Unterschie-
de in den Beurteilungen von vertretenen Unternehmen und

Abnehmern aufzudecken (H Vor allem ein Vergleich

struk3)'
mit dem eigenen Rollenverstdndnis bietet wertvolle Ansatz-
punkte fiir den strategischen Rahmen zukiinftiger Leistun-

gen (Hstrukz)'
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zZur Uberpriifung dieser Hypothesen wurden die Beurteilungen
des Dienstleistungsangebotes von Handelsvertretungen auf
allen drei Befragungsebenen faktorenanalytisch verdich-
tet1, um auf diese Weise die allgemeinen Konstrukte
Rollenausiibung, bzw. Rollenerfiillung und -erwartung pro-
blemspezifisch aufzuarbeiten und durch Biindel konkreter
Dienstleistungen zu veranschaulichenz.

2.1 Komponenten der Rollenausiibung von Handelsvertre-
tungen

Zur Ermittlung der zentralen Bereiche der Rollenausiibung
von Handelsvertretungen wurden die Beurteilungen aller in
die Untersuchung einbezogenen Merkmale faktoriell verdich-
tet3. Abbildung 12 zeigt die Gruppierung der Dienstlei-

stungsmerkmale nach Durchlauf des Rechenverfahrens4.

1 Zur Anwendung der Faktorenanalyse vgl. Green, P.E.,
Analyzing Multivariate Data, Hinsdale 1978,S. 342 f.;
Sturm,M.,Vajna,T., Grundziige der Faktorenanalyse, in:
Techniken der empirischen Sozialforschung, Hrsg.: J.V.
Koolwijk, M. Wieken-Mayser, Bd. 5, Testen und Messen, Miin-
chen 1976, S. 184 ff.; Uberla, K., Faktorenanalyse, 2.
Aufl., Berlin 1971.

2 Sdmtliche Auswertungsarbeiten wurden mit dem SPSS-Programm-
paket (Version 8) des Rechenzentrums der Universitdt Miin-
ster durchgefiihrt. Vgl. Nie, N.H., u.a.,SPSS-Statistical
Package for the Social Sciences, 2. Aufl., New York
usw. 1975; Hull, C.M., Nie, N.H., SPSS Update, New York
usw. 1979; Beutel, P.,u.a., SPSS-Statistik Programm-
system fiir die Sozialwissenschaften, 2. Aufl.,Stuttgart 1978.

3 Zur Formulierung der entsprechenden Items vgl. Fragebogen
'Handelsvertreter' im Anhang II.

4 Die Abbildung gibt - wie auch die folgenden - aus Griinden
einer besseren Ubersichtlichkeit und Verst&ndlichkeit nur
einen Ausschnitt der rotierten Faktormatrix wieder. Bei
den einzelnen Faktoren sind jeweils die dominierenden Va-
riablen aufgefiihrt (d.h. diejenigen mit den gr&Bten
Faktorladungen). Die erkldrten Varianzen basieren da-
gegen auf der vollstdndigen Faktorladungsmatrix, um
hier den Informationsverlust zu minimieren.
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‘- ——-¢ -

*

|

| FAKTORENSTRUKTUR | FAKTOR= |JERKLAERTE|
| | LADUNG | VARIANZ |
| | | (%) |
* —cmcccme b L *
| FAKTOR 1: INFORMATIONSAUSTAUSCH | |
| | |
| VERWERTUNG HERSTELLERINFORMATIONEN 065 | |
[} VERWERTUNG KUNDENINFORMATIONEN V.61 | |
| GENUEGEND INFORMATIONEN AN KUNUEN 0651 | |
| KENNTNIS DER UMSATZKUNDENSTRUKTUR 0s44 | |
| AUSREICHEND BERICHTE AN HERSTELLER 0,42 | |
| AKTUALISIERTE KUNDENKARTEI 0e34 | |
| HERSTELLERINFORMATION UEBER PLANUNGEN 0.32 | |
| ERWEITERUNG DES KUNDENKREISES 0.14 | 9.56

| | |
| | |
| FAKTOR 2: INNERBETR.LEISTUNGSFAEHIGKEIT (KUNDENBETREUUNG) | |
| | |
| BUERO PERSONELL BESETZT 0.78 | |
| BUERO HAT TECHN, HILFSMITTEL 0.59 | |
| QUALIFIZIERTE MITARBEITER 0456 | |
| LANGFRISTIGER KUNDENKONTAKT 0.26 | 739 |
| | |
| | |
| FAKTOR 3: PREISGESTALTUNG | |
| | |
| HANDLUNGSSPIELRAUM FUER PREISNACHLAESSE 0.84 | |
| ERMESSENSSPIELRAUM FUER KONDITIONEN 0.69 | 6.85 |
| | |
| | |
| FAKTOR 4: PRODUKTANREGUNGEN | |
| | |
| BEEINFLUSSUNG HERSTELLERSORTIMENT 066 | |
| ANREGUNGEN FUER NEUE PRODUKTE 0.64 | 5.68 |
| ERWEITERUNG DES KUNDENKREISES 0.16 | |
| | |
| | |
| FAKTOR S: LEISTUNGSVERGUETUNG | |
| | |
| KALKULATION PROVISIONSSAETZE 075 | |
| PROVISIONSVORSCHLAG 0.30 | |
| GESONDERTE VERGUETUNG ZUSAETZL.LEISTUNG 0.27 | 4,51 |
| | |
| | |
| FAKTOR 6: VERTRETUNGSPROGRAMM | |
| ) | |
| HERSTELLER ERGAENZEN SICH GUT 0.58 | |
| VERTRETUNGSPROGRAMM NACH MARKTFORSCHUNG 0,46 | 4,07 |
| | |
* - * -
| |
| GESAMTVARIANZ 38,06 |
| |
* -

ABB. 12: STRUKTUR DER ROLLENAUSUEBUNG VON HANDELSVERTRETUNGEN
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Aus den 21 in die Untersuchung einbezogenen Merkmalen wurden
sechs Faktoren extrahiert, die insgesamt eine erkldrte Va-
rianz von 38 % aufweisen. Dieser Erkldrungsbeitrag ent-
spricht dem methodischen Anspruch, zentrale Bereiche der
Rollenausiibung von Handelsvertretungen abzugrenzen1. Der
relativ hohe Anteil merkmalsspezifischer Einzelrestvarianzen
ist gleichzeitig Indikator fiir ein sehr differenziert ausge-
prdgtes RollenbewuBtsein der Handelsvertreter.

Betrachtet man die Gruppierung der Variablen in den ein-

zelnen Bereichen der Rollenausibung, so lassen sich rela-
tiv gut voneinander abgrenzbare Bezeichnungen fiir die ex-
trahierten Faktoren finden. Der Informationsaustausch mit

beiden Marktpartnern sowie eine umfassende innerbetriebli-
che Leistungsfdhigkeit zur Kundenbetreuung dominieren die

Faktorenmatrix deutlich; auf diese beiden Gruppen entfdllt
nahezu die Hdlfte des gesamten Erkldrungsbeitrages. Die-

ses Resultat bestdtigt vorherrschende Literaturmeinungen2

sowie frilhere empirische Untersuchungen3.

Zwei weitere Merkmalsgruppen betreffen die Gestaltung des
Leistungsangebotes selbst. Hier lassen sich zum einen die

Produktanregungen gegeniiber den vertretenen Unternehmen

sowie die Gestaltung des Vertretungsprogramms der Han-

delsvertretung deutlich voneinander abgrenzen. SchlieBlich

1 vgl. Zaltman, G., Burger, P.C., Marketing Research, Hins-
dale 1975, S. 504. Der ermittelte Wert bewegt sich zudem
auf einem empirisch vielfach ermittelten Niveau; vgl.
ebenda sowie Stewart, D.W., The Application and Misappli-
cation of Factor Analysis in Marketing Research, in: JoMR
1981, sS. 51 ff..

2 Vgl. Meffert, H., Die Handelsvertretung im Spannungsfeld
des Marketing-Systems, a.a.O., S. 138; Batzer, E., Meyer-
hofer, W., Der Handelsvertreter - individueller Absatz-
mittler im modernen Markt, a.a.O., S. 244; Gross, M.,
Dienstleistung - Chance des Handelsvertreters, in: HV + HM
1969, S. 580 f.; Gutenberg, E., Grundlagen der Betriebs-
wirtschaftslehre, a.a.0., S. 116 ff..

3 Vgl. Kimmeskamp, G., Tdtigkeitsbereiche und Dienstlei-
stungsangebot von Handelsvertretungen - Ergebnisse einer
empirischen Untersuchung, a.a.O., S. 37 bzw. Abbildung 16.
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ist deutlich zwischen den Variablen der marktbezogenen
Preisgestaltung und der ausschlieBlich auf das Verh&ltnis

Hersteller-Handelsvertreter ausgerichteten Leistungsver-
giitung zu unterscheiden.

Den auf der Basis der Handelsvertreterbeurteilungen gewon-
nenen Bereichen der Rollenausiibung kommt ein lediglich
explanativer Charakter zu. Im folgenden gilt es daher, die
entsprechenden Gruppierungen auf seiten der vertretenen
Unternehmen und Kunden vorzunehmen um die ermittelten
Rollenstrukturen vergleichen zu k&nnen.

2.2 Komponenten von Rollenerfiillung und -erwartung aus

der Sicht der Marktpartner

2.21 Struktur der Rollenerfiillung und -erwartung im Urteil

der vertretenen Unternehmen

Dem Segment der vertretenen Unternehmen von Handelsvertre-
tungen haben dieselben Dienstleistungsmerkmale zur Beur-
teilung vorgelegen wie den Handelsvertretungen1. Die
Ergebnisse der faktoriellen Verdichtungen fiir die Ein-
schédtzung der gegenwdrtigen Rollenerfiillung und fiir die
Rollenerwartungen zeigen Abbildungen 13 und 14. Beide
Analysen weisen einen &dhnlichen Erkl&drungsbeitrag auf (44,6%
fiir die Rollenerfiillung und 41 % flir die Rollenerwartung),
wobei diese Erkldrungsbeitrdge geringfiligig iiber der Gruppie-
rung der Rollenausiibung bei den Handelsvertretungen lie-

gen (38 %).

1 Zur Formulierung der Items vgl. Fragebogen 'Hersteller'
im Anhang II.
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FAKTORENSTRUKTUR

FAKTOR

FAKTOR

FAKTOR

FAKTOR

FAKTOR S

FAKTOR

INFORMATIONSVERARBE I TUNG

VERWERTUNG HERSTELLERINFORMATIUNEN
VERWERTUNG KUNDENINFORMATIONEN
GENUEGEND INFORMATIONEN AN KUNDEN

KUNDENBETREUUNG

QUALIFIZIERTE MITARBEITER
AKTUALISIERTE KUNDENKARTEI]
LANGFRISTIGER KUNDENKONTAKT
ERWEITERUNG DES KUNDENKREISES
KENNTINIS DER UMSATZKUNDENSTRUKTUR
HERSTELLER ERGAENZEN SICH GUT

PRODUKTANREGUNGEN

ANREGUNGEN FUER NEUE PRODUKTE
BEEINFLUSSUNG HERSTELLERSORTIMENT
VERTRETUNGSPRUGRAMM NACH MARKTFORSCHUNG

PREISGESTALTUNG UND LEISTUNGSVERGUETUNG
ERMESSENSSPIELRAUM FUER KONDITIONEN

HANDLUNGSSPIELRAUM FUER PREISNACHLAESSE
GESONUERTE VERGUETUNG ZUSAETZL.

PROVISIONSVORSCHLAG

KALKULATION PROVISIONSSAETZE

AUSSTATTUNG DER HANDELSVERTRETUNG

BUERO PERSONELL BESETZT

BUERQ HAT TECHN, HILFSMITTEL

INFORMATION AN OEN HERSTELLER

AUSREICHEND BERICHTE AN HERSTELLER
HERSTELLERINFORMATION UEBER PLANUNGEN

&

| FAKTOK=
LADUNG

0.75
0.71
0.55

0.65
0.59
0.53
0440
0.37
0036

0.84
0.78
0,38

0.76
0.72
0.32
0.30
0.29

0.78
0.77

cncccrccant Tencceened Ctcccaaae=

|ERKLAERTE!
VARTANZ

(%)

B D X L T T

6.84

GESAMTVARIANZ

ABB. 13:

STRUKTUR DER ROLLENERFUELLUNG VO HANDELSVERTRETUNGEN IM
URTEIL DER VERTRETENEN UNTERNEHMEN
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* -t s .
| | | |
| FAKTUORENSTRUKTUR | FAKTOR= |ERKLAERTEI|
I | LADUNG | VARIANZ |
| | | (%) |
IS . - *
| FAKTOR 1: KUNDENBETREUUNG | |
| | |
| QUALIFIZIERTE MITARBEITER 0,60 | |
| AKTUALISIERTE KUNDENKARTEI 0,47 | |
| KENNTNIS DER UMSATZKUNDENSTRUKTUR 046 | |
| LANGFRISTIGER KUNDENKONTAKT 0.40 | |
| ERWEITERUNG DES KUNDENKREISES 0640 | |
| HERSTELLER ERGAENZEN SICH GUT 033 I 17.01 |
| | |
| | |
| FAKTOR 2: INFORMATIONSAUSTAUSCH | |
| | |
} VERWERTUNG HERSTELLERINFORMATIUNEN 0.68 | |
| VERWERTUNG KUNDENINFORMATIONEN 067 | |
| GENUEGEND INFORMATIONEN AN KUNODEN 0656 | |
| HERSTELLERINFORMATION UEBER PLANUNGEN 0440 | |
| AUSREICHEND BERICHTE AN HERSTELLER 0439 | 6,82 |
| | |
| | |
| FAKTOR 3: PROOUKTANREGUNGEN I [}
| | |
| BEEINFLUSSUNG HERSTELLERSORTIMENT 0.84 | |
| ANREGUNGEN FUER NEUE PRODUKTE 0.67 | |
[} VERTRETUNGSPROGRAMM NACH MARKTFORSCHUNG 0,45 | 6.56 |
| | |
| | |
| FAKTOR 4: PREISGESTALTUNG | |
| | |
| ERMESSENSSPIELRAUM FUER KUNDITIONEN 0486 | |
| HANDLUNGSSPIELRAUM FUER PREISNACHLAESSE 0.69 | !
| GESONDERTE VERGUETUNG ZUSAETZLe. LEISTUNG 0.32 | 477
| | |
| | |
| FAKTOR 5: AUSSTATTUNG DER HANDELSVERTRETUNG | |
| | |
| BUERO PERSUNELL BESETZT 0.81 | |
| BUERO HAT TECHN, HILFSMITTEL 0.80 | 3.18 |
| | |
| . | |
| FAKTOR 6: LEISTUNGSVERGUETUNG | |
| | |
| KALKULAT[UN PROVISIONSSAETFZE 0.73 | |
| PROV [STONSVORSCHLAG 0.22 | 2.63 |
| | |
L 4 ‘- *
| |
| GESAMTVARIANZ 40.97 |
| |
* *

ABB. 14: STRUKTUR DER ROLLENERWARTUNG AN HANDELSVERTRETUNGEN DURCH
DIE VERTRETENEN UNTERNEHMEN
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Erkennbare Unterschiede zeigen sich bei der Zusammensetzung
der Faktoren von Rollenerfiillung und -erwartung in qualitati-
ver und quantitativer Hinsicht. Beziliglich der quantitati-

ven Erkldrungsbeitrdge ergeben sich bei der Rollener-

fiillung sechs Faktoren mit Erkl&rungsbeitrdgen zwischen

4 3 und 9 %, bei der Rollenerwartung dominiert dagegen der
Faktor Kundenbetreuung mit 17 %, die lbrigen Faktoren

liegen deutlich niedriger zwischen 3 % und 7 %. Obwohl die
Hohe des erkldrten Varianzanteils allein keinen AufschluB
iber mogliche Aktivitdtsniveaus geben kann, belegt die
herausragende Stellung der Kundenbetreuung bei den Erwar-
tungen der Hersteller dennoch die Notwendigkeit, diesem
Dienstleistungsbereich besondere Aufmerksamkeit zu wid-

men. Bemerkenswert ist ferner, daB sich die in der Kun-
denbetreuung zusammengefaBten einzelnen Leistungsmerkmale
zwischen der Beurteilung der Rollenerfiillung und der Rollen-
erwartung nicht verdndern.

Verschiebungen bei der Gruppierung von Leistungsmerkmalen
ergeben sich beim Informationsaustausch und den finanziell
ausgerichteten Merkmalen. Wdhrend die Beurteilung der ak-
tuellen Rollenerfiillung die Merkmale einer marktbezogenen
Informationsverarbeitung (Abbildung 13 Faktor 1) von den

herstellergerichteten Informationsaktivitdten trennt
(Abbildung 13 Faktor 6),wird dieser Einschnitt bei den
Rollenerwartungen der vertretenen Unternehmen aufgehoben

(Abbildung 14 Faktor 2). Es wdre verfriiht, dieses Resul-
tat als Rechtfertigung eines nur globalen und méglicher-
weise undifferenzierten Informationsverhaltens heranzu-
ziehen. Vorliegende Resultate belegen vielmehr, daB gerade
die Informationsaktivitdten der Handelsvertretungen ver-
besserungsbedlirftig sind1.

1 Vgl. Meffert, H., Die Information ist verbesserungs-
fdhig, a.a.0., S. 1442.
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Ein umgekehrter Effekt zeigt sich bei den Bereichen Preis-
gestaltung und Leistungsvergiitung. Wdhrend die Beurteilung
der Rollenerfiillung hier keine Differenzierung ausweist
(Abbildung 13, Faktor 4), belegen die Rollenerwartungen der

vertretenen Unternehmen eine deutliche Trennung der Ansprii-
che in diesen Bereichen (Abbildung 14, Faktor 4 bzw. 6).
Auch dieses Resultat 148t lediglich die Tendenzaussage zu,
daB Handelsvertreter diese Bereiche gegeniiber ihren ver-
tretenen Unternehmen stdrker trennen sollten, wobei das
AusmaB der Aktivitdten bei diesen Leistungen erst nach
einer Gegeniliberstellung der absoluten Ausprdgungen von
Rollenerfiillung und -erwartung festgelegt werden kann.

Die beiden iibrigen Faktoren Produktanregungen und Ausstat-

tung der Handelsvertretung bleiben in ihrer Zusammensetzung

bei geringfiligigen Verschiebungen der Faktorladungen erhal-
ten (Faktoren 3 und 5 in Abbildungen 13 und 14).

Zusammenfassend ldB8t die verdichtende Analyse von Rollener-
fiillung und Rollenerwartung auf seiten der vertretenen Un-
ternehmen von Handelsvertretungen deutliche Parallelen

im Aufbau der Rollenkonstrukte erkennen. Eine entsprechen-
de Analyse des Kundenmarktes soll aufdecken, ob sich diese
Tendenz bestdtigt und welche Konsequenzen sich daraus fir
Handelsvertretungen ergeben.

2.22 Struktur der Rollenerfiillung und -erwartung im Urteil

der Kunden

Der Befragungsgruppe 'Kunden' hat ein vom Umfang her redu-
zierter Katalog von Dienstleistungsmerkmalen zur Beurtei-
lung vorgelegen. Dieses Vorgehen resultierte notwendiger-
weise aus der sachlichen Gegebenheit, daB einige Leistungs-
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merkmale lediglich das Verhdltnis Handelsvertreter-Her-
steller betreffen, die Kunden zu diesen Merkmalen aber keine
Aussagen machen kénnen (z.B. im Bereich der Provisionsab-
rechnung). Nach der Herausnahme solcher Merkmale verblie-
ben elf Dienstleistungskomponenten, die fir die Kunden von
Handelsvertretungen der faktoriellen Verdichtung unterzo-
gen werden konnten1.

Abbildungen 15 und 16 zeigen die ermittelten Dienstlei-
stungsstrukturen aus der Beurteilung der Rollenerfiillung
bzw. den Rollenerwartungen. Der Erkldrungswert beider Ana-
lysen ist anndhernd gleich hoch (44,9% bzw. 45,2%) und
bewegt sich damit in einer H6he, die sich auch bei den
beiden ilibrigen Befragungssegmenten herausgestellt hat.
Damit gewinnt erneut die Hypothese Unterstiitzung, dasg

sich eine rollenbezogene Verdichtung des gesamten Dienst-
leistungsangebotes von Handelsvertretungen vornehmen 1l&st.

Die Resultate beim Kundensegment belegen eindrucksvoll, daB
die Struktur der einzelnen Dienstleistungsbereiche sich
bei Rollenerfiillung und -erwartung nicht verdndert. Beide

Konstrukte weisen die vier Gruppierungen Produktanregungen,

Preisgestaltung, Kundenbetreuung und Vertretungsprogramm
aus. Ahnlich zum Herstellersegment bestehen jedoch Unter-
schiede in der Gewichtung der Gruppierungen im Vergleich
von Rollenerfiillung und -erwartung. Die Erkldrungsbeitra-
ge schwanken bei der Rollenerfiillung zwischen 7 % und 14 %,
bei der Rollenerwartung dominiert dagegen die Preisgestal-
tung mit einem Erkldrungsbeitrag von 28 %. Auch dieses
Resultat kann erst nach einem Vergleich der absoluten Aus-
prdgungen bei diesem Leistungsmerkmal in ein entsprechen-
des Aktivitdtsniveau umgesetzt werden. Unbestreitbar ist
jedoch die maBgebliche Rolle preispolitischer Aktivitdten
von Handelsvertretungen in den Erwartungen des Kunden-
marktes.

1 Zur Formulierung der Items vgl. Fragebogen ‘'Kunden' im An-
hang II.
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| | | |
| FAKTORENSTRUKTUR | FAKTOR= |ERKLAERTEI
| | LADUNG | VARIANZ |
| | | (%) |

B L L T R L Ll L LT T S S Ry

| FAKTOR 1: PRODUKTANRLGUNGEN |

|
| | |
| ANREGUNGEN FUER NEUE PRODUKTE 0,80 | |
| BEEINFLUSSUNG HERSTELLERSORTIMENT 0.66 | |
| VERWERTUNG KUNDENINFORMATIUNEN 0.46 | |
| VERTRETUNGSPROGRAMM NACH MARKTFORSCHUNG 0440 I 14,43 |
| | |
| | |
| FAKTOR 2: PREISGESTALTUNG | |
| | |
| ERMESSENSSPIELRAUM FUER KONDITIONEN 0.86 | |
| HANDLUNGSSPIELRAUM FUER PREISNACHLAESSE 0465 I 12.11 |
| | |
| | |
| FAKTOR 3: INNERBETR, LEISTUNGSFAEHIGKEIT (KUNDENBETREUUNG) | |
| | |
| BUERO HAT TECHN, HILFSMITTEL 0.72 | |
| BUERU PERSONELL BESETZT 0669 | |
| QUALIFIZIERTE MITARBEITER 0,50 | 12,00 |
| | |
| | |
| FAKTOR 4: VERTRETUNGSPROGRAMM | |
| | |
| HERSTELLER ERGAENZEN SICH GUT 0.46 | |
| LANGFRISTIGER KUNDENKONTAKT 0e44 | |
| GENUEGEND INFURMATIONEN Al KUNDEN 0439 | 6,66 |
| | |
B Y P L L e el L L T TS PRSP Y
| |
| GESAMTVARIANZ 45,20 |
| |
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ABB. 15: STRUKTUR DER ROLLENERFUELLUNG VON HANDELSVERTRETUNGEN
IM URTEIL DER KUNDEN
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| FAKTORENSTRUKTUR | FAKTOR= [ERKLAERTE|
| I LADUNG | VARIANZ |
i | | (%) [}
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| FAKTOR 1: PREISGESTALTUNG |

I
) . | [
| ERMESSENSSPIELRAUM FUER KUNDITIONWEN 0,81 | |
| HANDLUNGSSPIELRAUM FUER PREISNACHLAESSE 0,80 | 28,04 |
| | )
| | |
| FAKTOR 2: PRODUKTANREGUNGEN ) |
| | |
| ANREGUNGEN FUER NEUE PRODUKTE 079 | |
| BEEINFLUSSUNG HERSTELLERSUORTIMENT 0,54 i |
| VERTRETUNGSPROGRAMM NACH MARKTFORSCHUNG 0,42 | |
| VERWERTUNG KUNDENINFORMATIONEN 0,35 | T.75 |
| | |
| | |
| FAKTOR 3: INNERBETR, LEISTUNGSFAEHIGREIT (KUNDENBETREUUNG) | |
| | |
I BUERO HAT TECHN, HILFSMITTEL 0,68 | |
) BUERO PERSONELL BESETZT 0.62 | |
| QUALIFIZIERTE MITARBEITER 0447 | 6,00 |
i | |
i | |
)} FAKTOR 4: VERTRETUNGSPROGHRAMM | i
I | |
| HERSTELLER ERGAENZEN SICH 6UT 0660 | I
| GENUEGEND INFORMATIONEN AN KUNDEN 0638 | |
[ LANGFRISTIGER KUNDENKONTAKT 0.35 | 3.08 |
{ | |
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| |
| GESAMTVARIANZ 44,87 |
| |
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ABBe 16: STRUKTUR DER ROLLENERWARTUNG AN HANDELSVERTRETUNGEN
DURCH DIL KUNDEN

98
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Die Gruppierung der Dienstleistungsmerkmale nach der Be-
urteilung der Rollenerfiillung sowie den Rollenerwartun-
gen der Marktpartner stellt fir Handelsvertretungen den
ersten Schritt einer Neuorientjerung ihres Dienstleistungs-
angebotes dar. In einem zweiten Schritt gilt es, die er-
mittelten Dienstleistungsstrukturen einander gegeniiber-
zustellen, um auf diese Weise die Vorstellungen der Han-
delsvertreter selbst mit denen ihrer Marktpartner in

Einklang zu bringen.

2.3 Gegeniliberstellung der ermittelten Dienstleistungs-

strukturen

Ein Vergleich der ermittelten Komponenten der Rollenausii-
bung von Handelsvertretungen mit den Strukturen der
Rollenerfillung und -erwartung auf seiten der Marktpart-
ner vermag Unterschiede und Gemeinsamkeiten aller Betei-
ligten im Hinblick auf das Dienstleistungsangebot von
Handelsvertretungen aufzudecken. Uber die Beschreibung
dieser Sachverhalte hinaus verfolgt eine derartige ver-
gleichende Analyse das Ziel, eine filir alle Beteiligten
gleichermaBen akzeptable Struktur des Dienstleistungsan-
gebotes zu ermitteln, die als Ausgangspunkt eines Handels-
vertreter-Marketing angesehen werden kann. Damit soll im
folgenden die Frage beantwortet werden, in welchem MaBe
die Strukturen in der Beurteilung der Rollenerfiillung sowie
der Rollenerwartungen der Marktpartner im Vergleich unter-
einander und in Bezug auf die Rollenausiibung der Handels-
vertretungen in Einklang stehen (Hstruk3,4 bzw. Hstrukz)‘

Betrachtet man zundchst die Rollenstrukturen aus der Be-
urteilung von Herstellern und Kunden im Vergleich, deckt
eine Gegeniiberstellung der Komponenten der Rollenerfiillung

eine weitgehende UYbereinstimmung in der Gruppierung der
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Dienstleistungsmerkmale auf (Abbildung 13 und 15). Kunden-
betreuung, Produktanregungen sowie Preisgestaltung bein-
halten nahezu identische Einzelmerkmale. Besonders auf-
fdllig ist dagegen, daB sich das Vertretungsprogramm le-
diglich bei den Kunden, herstellerbezogene Informationen
nur bei den vertretenen Unternehmen als eigenstédndige
Bereiche herauskristallisieren. An dieser Stelle zeigen

sich deutlich segmentspezifische Einfliisse, die es bei der
Umsetzung im Rahmen von MarketingmaSnahmen durch Handelsver-
tretungen zu beachten gilt.

Flir die strategische Ausrichtung des Handelsvertreter-
Marketing gibt ein Vergleich der Rollenerwartungen von
Herstellern und Kunden ndheren AufschluB. Ein Vergleich
der hier ermittelten Dienstleistungsstrukturen unterstiitzt
die Hypothese, daB die Rollenerwartungen an Handelsvertre-

tungen von seiten ihrer Marktpartner weitgehend identisch

sind. Segmentspezifische Abweichungen zeigen sich erneut
beim Vertretungsprogramm (Kundensegment, Abbildung 16)
und dem Informationsaustausch (Herstellersegment, Ab-
bildung 14). Die Hypothese homogener Rollenerwartungen
der Marktpartner von Handelsvertretungen kann nach diesen
Resultaten hinsichtlich der Zusammensetzung des Dienst-
leistungsangebotes als bestdtigt gelten.

Stellt man die Komponenten der Rollenausiibung von Handels-
vertretungen (Abbildung 12) den beschriebenen Strukturen
der Rollenerfiillung und -erwartung der Marktpartner gegen-
liber, so kann die eingangs aufgestellte Hypothese un-
gleicher Rollenstrukturen zwischen Handelsvertretungen
einerseits sowie Herstellern und Kunden andererseits nicht
aufrecht erhalten werden. Die bei der Rollenausiibung
erkennbare Strukturierung des Dienstleistungsangebotes
deckt sich vielmehr in weiten Bereichen mit den Gruppie-
rungen der Rollenerfiillung und -erwartung durch die Markt-
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partner. Die vorhandenen Ubereinstimmungen zwischen Handels-
vertretungen, vertretenen Unternehmen und Kunden for-

men damit eine hinreichende Basis fiir eine detaillierte
Analyse der Ausprdgungen und Bestimmungsfaktoren der dis-
kutierten Rollenkonstrukte.

Greift man zusammenfassend die aufgestellten Hypothesen
der rollenbezogenen Gruppierung der Dienstleistungsmerk-
male von Handelsvertretungen auf, 148t sich folgendes
feststellen:

H Die Hypothese der Rollengenerierung hat sich

struk1 °

als tragfdhig erwiesen. Das Dienstleistungsange-
bot von Handelsvertretungen konnte sowohl in
der Beurteilung der Rollenausiibung als auch in
der Einschdtzung der Rollenerfiillung und -erwar-
tung durch die Marktpartner auf wenige zentrale
Bereiche verdichtet werden.

H Die Hypothese ungleicher Rollenstrukturen

struk2 °

zwischen Handelsvertretungen und ihren Markt-
partnern kann nicht aufrecht erhalten werden.

Die festgestellte Ubereinstimmung hinsichtlich
der Strukturierung des Dienstleistungsangebotes
spannt somit den strategischen Rahmen fiir das
Handelsvertreter-Marketing auf, d.h. die
generierten Gruppierungen bilden den Ausgangs-
punkt der Planung von Marketingaktivit&ten.

H Die Hypothese homogener Rollenerwartungen der

struk3 °

Marktpartner hat sich bestdtigt. Hier gilt es
- wie auch bei den anderen Hypothesen - zu
beachten, daB diese aufgedeckten Ubereinstimmun-
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gen sich auf die Struktur des Leistungsangebotes
beziehen, nicht aber auf das AusmaB der jeweili-
gen Aktivitdten. Die hier aufgedeckten struk-
turellen Ubereinstimmungen vereinfachen somit
den ProzeB der Planung konkreter MaBSnahmen.

Ein Vergleich von Rollenerfiillung und -erwar-
tung im Urteil der Marktpartner deutet in
dieselbe Richtung. Hier erweist sich die Hypo-
these ungleicher Strukturen von Rollenerfiillung

und -erwartung als ambivalent. Wdahrend sich

die qualitative Zusammensetzung der Dienstlei-
stungsgruppierungen nicht erheblich unterschei-
det, missen die quantitativen Unterschiede in
den Erkldrungsbeitrdgen als Indikator fiir eine
sorgfédltige Analyse der Ausprdgungen und Be-
stimmungsfaktoren der Beurteilungen aller

drei Beteiligtengruppen verstanden werden.
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3. Analyse der Rollenkomponenten im Handelsvertreter-

Marketing

Die Analyse der Rollenkomponenten (d.h. Rollenausiibung,
-erfiillung und -erwartung) untergliedert sich entsprechend
dem vorgestellten Modell in drei Ebenen. Als Ausgangspunkt
der Betrachtung wird die Rollenausiibung von Handelsver-
tretungen als zentralem Modellelement vorgestellt. Er-
gebnisse und Interpretationen zu Rollenerfiillung und -er-
wartung jeweils fiir Hersteller- und Kundenebene schlieflen

sich an.

Zur Strukturierung der Diskussion dienen die im vorherge-
henden Kapitel erarbeiteten empirischen Dienstleistungs-
strukturen auf allen drei Ebenen als Auswertungsgeriist,

d.h. zu jedem der aufgezeigten Dienstleistungsbiindel wer-
den die entsprechenden Bestimmungsfaktoren herausgearbei-
tet. Die Darstellung ist dabei einheitlich so konzipiert,
daB differenzierte Aussagen sowohl iiber die Erkl&drungs-
wirksamkeit der unabhdngigen Variablen als auch {iber einzel-

ne Leistungsbereiche getroffen werden k&nnen.

3.1 Rollenausiibung von Handelsvertretungen

Die theoriegeleiteten Hypothesen zur Rollenausiibung von
Handelsvertretungen lenken das Untersuchungsinteresse un-
mittelbar auf eine Verkniipfung zwischen abhdngigen Va-
riablen (hier: Dienstleistungsmerkmalen) und unabhdngigen
Variablen (hier: unternehmens- und personenspezifischen
Merkmalen). Eine solchermaBen integrative Analyse von Va-
riablengruppen setzt jedoch eine differenzierte Detailkennt-
nis der Ausprdgungen abhdngiger und unabhdngiger Merkmale
voraus. Da eine solche ausfiihrliche Pradsentation durch ihren

vorwiegend dokumentarischen Charakter nur eine geringe N&he
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zum vorliegenden Problem aufweist, wird auf eine Diskus-
sion der Variablenausprdgungen verzichtet. Gleichwohl bie-
tet die Kenntnis dieser Ausprdgungen wertvolle Hilfen zur
Argumentation und Veranschaulichung, wenn es im folgenden
darum geht, die Bestimmungsfaktoren der Rollenausiibung

von Handelsvertretungen herauszuarbeiten. Aus diesem Grun-
de ist die Deskription der Rollenausiibung sowie sdmtlicher
unabhdngiger Variablen im Anhang I zusammengefaBt1.

3.11 Bestimmungsfaktoren der Rollenausiibung im Uberblick

Die aus dem theoriegestilitzten Modell abgeleiteten Hypo-
thesen zur Rollenausiibung von Handelsvertretungen erfor-
dern zu ihrer Uberpriifung die Auswahl geeigneter Rechenver-

fahren. Fir die im vorliegenden Fall angestrebte Erkldrung
der Ausilibung von Dienstleistungen durch eine Reihe von
unternehmens- und personendemographischen Merkmalen wurde
das Verfahren der Regressionsanalyse herangezogen.

Aufgabe dieses Verfahrens ist es, die Art der Abhdngigkeit
zwischen quantitativen - d.h. metrisch skalierten - Variab-
len zu bestimmenz. Bei empirisch-sozialwissenschaftlichen
Fragestellungen hat sich dabei die Annahme linearer Wir-
kungszusammenhdnge vielfach bewéhrt3. Da vorliegende

1 vgl. Tab. 1 und 2, Anhang I.

2 Vgl. Bleymiller, J., Gililicher, H., Gehlert, G., Statistik
fir Wirtschaftswissenschaftler, in: WisSt 1978, S. 369 ff.;
Hiittner, M., Informationen filir Marketing-Entscheidungen,
Mliinchen 1979, S. 238 ff.; Yamane, T., Statistik, Frank-
furt 1976, S. 331 ff.; Green, P.E., a.a.O., S. 50 ff..

3 Vgl. Bleymiiller, J., Gililicher, H., Gehlert, G., a.a.oO.,

S. 370; Yamane, T., a.a.O., S. 385 f..
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Hypothesen nur Aussagen iliber Gruppen von unabhdngigen
Merkmalen treffen konnten, muB8 mit Hilfe der Regressions-
analyse ein Weg gefunden werden, die Erkldrungswirksamkeit
einzelner Variablen aus diesen Gruppen zu ermitteln, um
konkretere Aussagen im Hinblick auf maBnahmenspezifische
Empfehlungen ableiten zu k&nnen. Diese Notwendigkeit wird
durch die Verwendung der schrittweisen multiplen Regression

weitgehend erfﬁ11t1. Bei diesem Verfahren ist es mdglich,
durch sukzessive Einbeziehung der unabhdngigen Variablen2
ihren jeweiligen Erkldrungszuwachs fiir die abhdngige Variab-
le unter Anwendung bestimmter AusschluBSkriterien zu ermit-
teln. Fiir die vorliegenden Datenauswertungen wurde ein
Signifikanzniveau von 95 % fiir eine einzubeziehende Va-

riable als Trennkriterium verwendet3.

Fir die zu erkldrenden, d.h. die abhdngigen Variablen der
Analyse wurden die faktoriell verdichteten Dienstleistungs-
blindel herangezogen, wobei jeder der beschriebenen Fakto-
ren jeweils eine abhdngige Variable bildet4. Durch die

Verwendung der entsprechenden Faktorenwerte war es so mdg-

1 vgl. Glilicher, H., Gehlert, G., Statistik fiir Wirtschafts-
wissenschaftler, a.a.0., S. 532 ff.; Hittner, M., a.a.oO.,
S. 247 f.; Kim, J.0., Kohout, F.J., Multiple Regression
Analysis: Subprogramm Regression, in: SPSS, a.a.O.,

S. 320 ff..

2 Die vorgestellten unternehmens- und personendemographi-
schen Merkmale der Handelsvertretungen weisen nicht alle
metrisches Skalenniveau auf. Solche Merkmale (z.B.
Gebietsstruktur) lassen sich iber eine Umformung in
Dummy-Variable fiir eine Regressionsanalyse aufbereiten.
Vgl. hierzu Hiittner, M., a.a.O., S. 261 f.; Kim, J.0.,
Kohout, F.J., Special Topics in Linear Models, in: SPSS,
a.a.0., S. 373 ff.; Glilicher, H., Gehlert, G., a.a.O.,

S. 579 f..

3 Das SPSS-Programm Regression stellt zur Ermittlung die-
ser Signifikanzgrenze die Ergebnisse eines F-Tests be-
reit; vgl. hierzu Hittner, M., a.a.O., S. 251 f.; Kim,
J.0., Kohout, F.J., a.a.0., S. 334 ff.; Gililicher, H.,
Gehlert, G., a.a.0., S. 575.

4 Dazu wurden Faktorenwerte (facscores) filir die Regressions-
rechnungen als abhdngige Variablen verwendet.
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lich, das gesamte Dienstleistungsprogramm auf eine iiber-
schaubare Anzahl von Merkmalen zu beschrdnken. Gleichzeitig
stellt die Vorgehensweise durch die Einbeziehung des ge-
samten umfassenden Dienstleistungskatalogs in den Fak-
toren sicher, daB Informationsverluste durch eine anders-
artige Beschrdnkung bei der Variablenauswahl vermieden

werden1.

Die Regressionen zwischen den beschriebenen Dienstleistungs-
blindeln und den verschiedenen Gruppen unabhdngiger Merkma-
le zeigt Abbildung 17 in einem Ergebnisﬂberblickz. Es

wird deutlich, daB die unternehmensbezogenen Merkmalsgrup-
pen und auch die personenbezogenen Variablen jeweils isoliert
nur relativ geringe Beitrdge zur Erkl&rung der Rollenaus-
iibung in den Dienstleistungsbereichen liefern (Spalten 1,

2, 3 und 5). Die simultane Beriicksichtigung mehrerer Merk-
malsgruppen fiihrt dagegen zu erheblich h8heren Erkl&drungs-
beitrédgen (Spalten 4 und 6), wobei die Einbeziehung per-
sonaler Merkmale den Erkldrungswert unternehmensbezogener
Faktoren teilweise deutlich zu erhShen vermag.

Damit gilt es, als erstes wesentliches Resultat festzu-
stellen, daB die Rollenausiibung von Handelsvertretungen

in allen Dienstleistungsbereichen durch eine Reihe un-
terschiedlicher Faktoren beeinfluBt wird. Es 1l&Bt sich
keine Merkmalsgruppe abgrenzen, die einen dominanten Einflus

1 Dieser Informationsverlust ist nicht zu verwechseln mit
der Diskrepanz zwischen der erkldrten Varianz aller
Faktoren und der erkldrbaren Gesamtvarianz. Diese re-
sultierende Einzelrestvarianz kann mathematisch nicht -
wie etwa die Faktorenwerte - weiterverarbeitet werden und
muB bei Interpretationen ergdnzend herangezogen werden.

2 Die unternehmens- und personenbezogenen Merkmale der
Handelsvertretungen beziehen sich dabei auf die Dis-
kussion dieser Bestimmungsfaktoren in Kap. B. 2.21. Die
in der Abbildung vorgestellten Resultate fassen die Er-
gebnisse der jeweiligen multiplen Regressionsanalysen
zusammen,
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Abb. 17: Bestimmungsfaktoren der Rollenausiibung von Handelsvertretungen im Uberblick
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aufweist. Dieses relativ globale Urteil 1l&B8t sich durch
eine differenzierte Analyse einzelner Leistungsbereiche
weiter verfeinern. Im folgenden werden daher die Bestim-
mungsfaktoren einzelner Dienstleistungsbereiche separat
herausgearbeitet.

3.12 Bestimmungsfaktoren der Rollenausiibung einzelner

Dienstleistungsbereiche

3.121 Informationsaustausch

Betrachtet man den Leistungsbereich Informationsaustausch
in Abbildung 17, so f&dllt auf, daB lediglich Faktoren, die
die Gr&Be einer Handelsvertretung beschreiben, einen
EinfluB auf die Rollenausiibung in diesem zentralen Lei-
stungsbereich von Handelsvertretungen haben. Wider Er-
warten treten Merkmale, von denen ein EinfluB8 zu erwar-
ten gewesen wdre - wie z.B. die Komplexitdt technischer
Produkte - nicht in Erscheinung. Auch fiihrt der unmittelba-
re interpersonelle Charakter der Informationsaktivitdten
nicht zu Erkldrungsbeitrdgen fiir die personenbezogenen
Merkmale eines Handelsvertreters.

Abbildung 18 dokumentiert, welche Faktoren sich fir den
Informationsaustausch als erkldrungswirksam herausgestellt
haben.
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MULTIPLE |BEEINFLUSSUNGS-
ERKLARENDE VARIABLE KORR%E?TION RICHTUNG
VERMITTELTER WARENUMSATZ 0.19 -
STUDIUM 0,22 +
BRUTTOE I NNAHMEN 0.24 -
ZAHL DER KUNDEN 0.26 -
MEHRERE WARENGRUPPEN 0,27 +
GRUNDSTOFFE 0.28 +
HAUPTVERTRETUNG VORHANDEN 0.29 -

ABB. 18: UNTERNEHMENS- UND PERSONENBEZOGENE BESTIMMUNGS-
FAKTOREN DER ROLLENAUSUBUNG BEIM INFORMATIONS-
AUSTAUSCH

Nach dem vorliegenden Resultat werden Informationsaktivi-
tdten in erster Linie von groSen Handelsvertretungen (hohe
Umsé&dtze, Bruttoeinnahmen) mit einem umfangreichen Kunden-
kreis als wichtiger Leistungsbestandteil angesehen. Klei-
nere Handelsvertretungen neigen demnach eher dazu, diesen
Bereich ihrer Tdtigkeit zu vernachl&dssigen; diese Ver-
mutung erfdhrt Unterstiitzung durch das Resultat, daB
vorwiegend Handelsvertreter mit StudienabschluB den In-

formationsaktivitdten eine hohe Prioritdt einréumen1.

1 Gerade Aktivitdten im Informationsbereich werden von Her-
stellern und Handel als besonders wichtig eingestuft. Vgl.
Koinecke, J., Marketing mit Handelsvertretern im hdrteren
Markt, a.a.0., S. 196; ein Informationsdefizit des Han-
dels bei Markt- und Brancheninformationen belegt die
Studie: Der Markenartikel-Reisende, Hrsg.: Lebensmit-
tel-Zeitung, 0.0., 1978; o.V., Verkaufsleiter: Re-
sultat einer Umfrage, in: VuM, Heft 3, 1978, S. 44 f..
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3.122 Innerbetriebliche Leistungsfdhigkeit

Die Einschidtzung der innerbetrieblichen Leistungsfdhigkeit
148t sich durch eine Reihe demographischer Merkmale der
Handelsvertretungen erkldren. Bereits die zusammenge-
faBten Resultate (Abbildung 17) machten deutlich, daB bei-
spielsweise Erreichbarkeit und Mitarbeiterqualifikation in
hohem MaBe von kunden- , grdBen- und personenbezogenen
Faktoren determiniert werden.

Bei den kundenbezogenen Merkmalen weisen Art der Auftrags-

abwicklung, Auftragsumfang und Zahl der Kunden darauf
hin, daB mit einem Ansteigen der genannten Faktoren der in-
nerbetrieblichen Leistungsfdhigkeit eine wachsende Be-
deutung zukommt (vgl. Abbildung 19). Dieselbe Aussage gilt
fiir die gr&Benbezogenen Merkmale Bruttoeinnahmen, Be-

triebsausgaben und Umsdtze (vgl. Abbildung 20). Die Ver-
bindung dieser beiden Resultate 148t den SchluB zu, das
routinisierte Auftragsabwicklung bei hohen Warenums&dtzen
einer entsprechenden organisatorischen Grundlage innerhalb
der Handelsvertretung bedarf1. Nach den vorliegenden Er-
gebnissen hat sich diese Ansicht vorwiegend bei relativ
jungen Handelsvertreterunternehmen durchgesetzt, deren
Inhaber oder Geschdftsfiihrer ein Studium absolviert haben.

Diese Befunde widersprechen einem vielfach anzutreffenden
Klischee vom Ein-Mann-Unternehmen und stdndiger Reisetdtig-
keit; vielmehr wird deutlich, daB eine hinreichende inner-
betriebliche Leistungsfdhigkeit Grundlage langfristiger Er-
folge sein muB. Handelsvertretungen, die diesem Anspruch
(noch) nicht geniigen, miissen ihre Position kritisch iber-
denken, um den hier erkennbaren Wandlungen in der Handels-
vertretertdtigkeit rechtzeitig zu begegnen (z.B. durch ver-
stdrkte Kooperation im organisatorischen Bereich).

1 Die Bedeutung des Telefonverkaufs betont Leicher, R., Te-
lefon-Lektion fiir Handelsvertreter, in: VuM, Heft 1o,
1980, S. 64 f..
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MULTIPLE BEEINFLUSSUNGS=
ERKLARENDE VARIABLE KORRELATION RICHTUNG
(r)

AUFTRAGSABWICKLUNG MIT

TELEFON/TELEX (%) 0.38 -

ZAHL DER AUFTRAGE PRO

WOCHE 0.40 -

ZAHL DER KUNDEN 0.41 -

ABB. 19: KUNDENBEZOGENE BESTIMMUNGSFAKTOREN DER ROLLENAUS-
UBUNG IN DER INNERBETRIEBLICHEN LEISTUNGSFAHIGKEIT

B MULTIPLE BEEINFLUSSUNGS-

ERKLARENDE VARIABLE KORWFLATION RICHTUNG

r)

BRUTTOEINKOMMEN (DM) 0.53 -
BETRIEBSAUSGABEN
(% DER PROVISION) 0.56 -
VERMITTELTER WARENUMSATZ
(M10,DM) 0.58 -

ABB. 20:GROSSENBEZOGENE BESTIMMUNGSFAKTOREN DER ROLLENAUS-
UBUNG IN DER INNERBETRIEBLICHEN LEISTUNGSFAHIGKEIT
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3.123 Preisgestaltung und Leistungsverglitung

Der preispolitische Handlungsspielraum von Handelsvertre-
tungen gegeniiber den Kunden erweist sich als nahezu inva-
riant gegeniiber einzelnen Gruppen unternehmensbezogener
Variablen. Erst die gleichzeitige Analyse von Unterneh-
mens- und Personenmerkmalen ermdglicht akzeptable Erkléa-
rungsbeitrdge, die jedoch mit 10,8 % nicht sehr hoch aus-
fallen. Noch schwdchere Zusammenhdnge ergeben sich bei der
Leistungsverglitung mit nur 8 % erkldrter Varianz.

Betrachtet man die Variablen, die die Rollenausiibung im
Bereich der Preisgestaltung determinieren, so lassen

die Ergebnisse die SchluBfolgerung zu, daB8 Ermessensspiel-
rdume flir Preis- und Konditionenverhandlungen eher bei
groBeren Handelsvertreterunternehmen anzutreffen sind als
bei kleineren. Dies wird beispielhaft aus Abbildung 21
erkennbar, wo eine niedrige Preis- und Konditionenverant-
wortlichkeit eher mit geringen Auftragszahlen, weniger
Vertretungen und niedrigen Bruttoeinnahmen in Verbindung
steht. Die Einbeziehung der Alleininhaber von Handelsver-
tretungen als erkldrungswirksames Merkmal verstdrkt diesen
Eindruck. Die beschriebene relativ wenig ausgeprdgte Rol-
le von Handelsvertretungen ist ferner vorwiegend in der
Konsumgliterbranche im siidwest- und siiddeutschen Raum an-
zutreffen.

Eine relativ niedrige Ausprdgung von Leistungen bei klei-
neren Unternehmen und umgekehrt hdherem Leistungsangebot
bei grdBeren ist ebenfalls bei der Leistungsvergiitung zu

erkennen. Hier belegen die als erkl&drungswirksam heraus-
gefilterten Variablen (vgl. Abbildung 22), daB eher &dltere
Handelsvertretungen mit einem groSen Kundenstamm und teil-
weise routinisierter Auftragsabwicklung Provisionskalku-
lationen vornehmen bzw. die Verglitung zusdtzlicher Leistungen



101

JUTITLE | BEE LS SUtG-
(r)
ALLEININHABER 0.16 +
HESSEN-RHEINL . ~PFALZ-SAAR 0.21 -
KONSUMGUTER 0.24 +
BETRIEBSAUSGABEN (% DER Prov.) 0,26 +
ZAHL DER AUFTRAGE PRO WOCHE 0,27 -
LEHRE 0.28 -
STUDIUM 0.29 +
GESAMTZAHL DER VERTRETUNGEN 0,30 +
BRUTTOEINNAHMEN (DM) 0.31 -
MEHRERE WARENGRUPPEN 0,32 -
BAYERN 0.33 -

Ass. 21: UNTERNEHMENS- UND PERSONENBEZOGENE BESTIMMUNGSFAK-
TOREN DER ROLLENAUSUBUNG IN DER PREISGESTALTUNG

ERKLARENDE VARIABLE MULTIPLE BEEINFLUSSUNGS-
KORRELATION RICHTUNG
(r)
STUDIUM 0,12 -
B - HH = HB - SCHLESWIG 0.17 -
MITTLERE GEBIETSGROSSE 0.21 -
ZAHL DER KUNDEN 0.24 -
INDUSTR, GE- UND VERBRAUCH 0.26 +
ALTER DER HANDELSVERTRETUNG 0.27 -
AUFTRAGSABWICK%%?G MIT 0,93 )

TELEFON/ TELEX

ABB. 22: UNTERNEHMENS- UND PERSONENBEZOGENE BESTIMMUNGSFAK-
TOREN DER ROLLENAUSUBUNG IN DER LEISTUNGSVER-

GUTUNG



102

zumindest durchzusetzen versuchen. Ansatzpunkte einer
solchen aktiven Beeinflussung der Leistungsvergiitung sind
dabei vor allem bei Handelsvertretern mit Studienab-
schluB8 festzustellen. Ausgangspunkt dieser Entwicklung
ist tendenziell die Branche industrieller Ge- und Ver-
brauchsgiliter in Norddeutschland.

3.124 Vertretungsprogramm und Produktanregungen

Fir die Erkldrung von Aktivitdten bei der Zusammensetzung
des Vertretungsprogramms von Handelsvertretungen lassen
sich nur in geringem MaBe unternehmensbezogene Prediktoren
abgrenzen (vgl. Abbildung 17). Dabei f&llt besonders auf,
daB8 kundenorientierte Merkmale (z.B. Umfang des Kunden-
stammes, Abnehmergruppen) keinerlei Einfluf8 auf MaBnahmen
im Rahmen der Gestaltung des Leistungsangebotes von Han-
delsvertretungen aufweisen. Der hier erkennbaren Tendenz
einer mangelnden Kundenorientierung der gesamten Unterneh-
menstdtigkeit unterliegen dabei vor allem kleinere Han-
delsvertretungen.

Abbildung 23 ermdglicht eine prédzisere Umschreibung dieser
Handelsvertretungen. Die aufgefiihrten Variablen belegen,
daB ein wenig marktorientiertes Vertretungsprogramm anzu-
treffen ist bei jilingeren Unternehmen der Nahrungs- und Ge-
nuBmittelbranche mit relativ geringem Umsatzvolumen. Die
Zahl der Vertretungen ist insgesamt gering; eine der Ver-
tretungen stellt i.d.R. eine Hauptvertretung dar, d.h. sie
erbringt mehr als 50 % der gesamten Provisionseinnahmen. Die-
ser Unternehmenstyp ist nach den vorliegenden Resultaten
in weitgehend groBflidchigen Gebieten Siiddeutschlands t&-
tig.



103

MULTIPLE |BEEINFLUSSUNGS-
ERKLARENDE VARIABLE KORR%%?TION RICHTUNG
GESAMTZAHL DER VERTRETUNGEN 0.13 -
NAHRUNGS- UND GENUSSMITTEL 0,18 +
ALTER DER HANDELSVERTRETUNG 0.21 -
BAYERN 0,23 +
ZAHL DER WARENGRUPPEN 0.25 +
GROSSFLACHIGES GEBIET 0.27 -
VERMITTELTER WARENUMSATZ 0,28 -
HAUPTVERTRETUNG VORHANDEN 0,29 +

ABB. 23: UNTERNEHMENSBEZOGENE BESTIMMUNGSFAKTOREN DER ROL-
LENAUSUBUNG BEIM VERTRETUNGSPROGRAMM

Diese Kennzeichnung von Handelsvertretungen l&8t die SchluB-
folgerung m8glich erscheinen, da8 Handelsvertreter klei-
nerer Unternehmen wenig marktorientiert agieren. Wenn
dieser Sachverhalt in Einzelf&llen zutreffen mag, deuten
einige Indikatoren auf eine andere Interpretation. Das
Vorhandensein einer Hauptvertretung und die Tatsache, da8
es sich vorwiegend um jlingere Unternehmen handelt, unter-
stlitzen vielmehr die Argumentation, daB im vorliegenden
Fall eher Unternehmen skizziert wurden, die sich noch in
der Anfangsphase ihrer Tdtigkeit befinden. Die wesent-
liche Stlitze des Unternehmens bildet eine zentrale Ver-
tretung,uhd die damit verbundene Abh&ngigkeit steht einer
stdrker marktorientierten Ausrichtung des Vertretungspro-
gramms (noch) entgegen1. Mit wachsender Gr&Be des Unter-

1 Diesen Sachverhalt diskutiert aus Herstellersicht Bethge,
K.M., Mit Handelsvertretern erfolgreich verkaufen, in:
MA 1977, S. 67 ff..
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nehmens schwdcht sich diese Tendenz ab, d.h. gr&BSere
Handelsvertretungen orientieren die Zusammensetzung ihres
Vertretungsangebotes stdrker an den Markterfordernissen.

Die allm&hliche Profilierung einer eigenstdndigen Han-
delsvertretertdtigkeit schldgt sich bei den Produktan-
regungen deutlich nieder. AnstdB8e zur Entwicklung neuer
Produkte bzw. Vorschldge zur Sortimentsgestaltung der ver-
tretenen Unternehmen stehen in hohem Zusammenhang mit
kundenbezogenen Merkmalen. Abbildung 24 stellt dabei ins-
besondere die Erkldrungswirksamkeit auftragsbezogener Merk-

male heraus.

MULTIPLE | BEEINFLUSSUNGS-

ERKLARENDE VARIABLE KORREL?TION RICHTUNG
r

AUFTRAGSABWICKLUNG MIT TELEFON/

TELEX (Z) 0,22 +
ZAHL DER AUFTRAGE PRO WOCHE 0,24 -
HANDLER 0.26 -
HANDWERKER - ENDVERBRAUCHER 0.27 -

ABB., 24: KUNDENBEZOGENE BESTIMMUNGSFAKTOREN DER ROLLENAUS-
UBUNG BEI DEN PRODUKTANREGUNGEN

Die Art der Auftragsabwicklung und das Auftragsvolumen
weisen auf den ersten Blick eine gegenldufige Tendenz auf.
Anregungen zur Produkt- und Sortimentsgestaltung sind
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niedriger ausgeprigt, je mehr Auftrdge ohne unmittelbaren
Kundenbesuch erlangt wurden, d.h. je hdher der Anteil te-
lefonischer Auftrdge ist. Telefonische Auftragsabwicklung
148t auf ein hohes Auftragsvolumen schlieBen, in der Kon-
sequenz miiBte eine groBe Anzahl vermittelter Auftr&ge eben-
falls zu geringen Aktivitdten im Bereich der Produkt-

und Sortimentsanregungen fihren.

Die Ergebnisse der Studie belegen jedoch eine umgekehrte
Tendenz. Je hdher die Anzahl der vermittelten Auftrdge
ist, umso ausgeprdgter werden die Aktivitdten der Handels-
vertretungen im Hinblick auf Produktanregungen. Dieser
scheinbare Widerspruch erkldrt sich aus den verschiedenen
MOglichkeiten einer Auftragserlangung. Je nachdem ob Auf-
trdge durch persénliche Kontakte mit dem Kunden - d.h. durch
persdnlichen Besuch - oder durch unpersénliche Medien -
telefonische Kontakte, Fernschreiber - erlangt werden,
resultieren daraus Unterschiede bei den Aktivitdten in

der Produkt- und Sortimentspolitik.

Die Resultate deuten an, da8 die unmittelbare persdnliche
Kommunikation mit dem Kunden eher geeignet ist, von seiten
des Marktes Anregungen zur Gestaltung von Produkten und
Sortimenten aufzunehmen, als dies bei unpers&nlichen Kon-
takten der Fall ist. Angesichts der unbestrittenen Notwen-
digkeit zur Entwicklung von neuen Produkten1 und der Ver-
antwortung von Handelsvertretungen fiir die Sortimente der
vertretenen Unternehmen miissen Handelsvertreter einen Kom-
promiB finden zwischen einer routinisijierten, kostengiin-

1 Vgl. Koinecke, J., Marketing-Praxis mit Handelsvertre-
tern, a.a.0., S. 38 f.; Hunsinger, H., Durch bessere
Information erfolgreicher an den Handel verkaufen,

Nr. 7 der Information zur Rationalisierung der Kommu-
nikation, Frankfurt 1979.
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stigeren Auftragserlangung und intensiverem persdnlichen
Einsatz zur Aufdeckung von Marktchancen.

3.13 Zusammenfassende Hypothesenbeurteilung

Die Analyse der Rollenausiibung in allen Dienstleistungs-

bereichen 1ld8t zusammenfassend ein heterogenes Erschei-

nungsbild von Handelsvertretungen erkennen. Aus den in die
Untersuchung einbezogenen Bestimmungsfaktoren der Rollen-
ausiibung hat sich keine Merkmalsgruppe oder eine einzelne
Variable als dominant erwiesen. Auch erreichte die H&he
der Erkldrungsbeitrdge nur Werte zwischen 8 % und 21 %
erkldrter Varianz; lediglich die innerbetriebliche Lei-
stungsfdhigkeit konnte zu ca. 45 % durch die Determinanten
erkldrt werden.

Eine zusammenfassende Beurteilung der Hypothesen zur Rol-

lenausiibung von Handelsvertretungen veranschaulicht Ab-
bildung 25. Eindeutig bestdtigt hat sich die Intergrup-
penhypothese, d.h. unternehmensbezogene Merkmale sind -
bei den oben diskutierten Einschrdnkungen - durchweg
besser in der Lage, die Rollenausiibung von Handelsvertre-
tungen in allen Dienstleistungsbereichen zu erklédren als
personenbezogene Merkmale. Der hypostasierte dominante Ein-
fluB abnehmerorientierter Merkmale konnte dagegen nur fir
den Leistungsbereich Produktanregungen nachgewiesen
werden; fiir alle anderen Dienstleistungsbereiche ist die
Intragruppenhypothese abzulehnen.

Uneinheitlich zeigen sich die Befunde zur Kombinationshy-
pothese. Die Verkniipfung von unternehmens- und personen-
bezogenen Merkmalen fiihrt nur teilweise zu einer Verbes-
serung des Erkldrungswertes; insbesondere die Bereiche



Hypothese Intergruppenhypothese Intragruppenhypothese |Kombinationshypothese
H1l'lV HZHV “3“

Dienstleistungsbereich

Informationsaustausch (+) - (+)
innerbetriebliche Leistungs-

fahigkeit + - +
Preisgestaltung + - +
Produktanregungen + + -
Leistungsvergiitung + - (=)
Vertretungsprogramm + (=) +

Abb. 25: Zusammenfassende Hypothesenbeurteilung zur Rollenausiibung von Handelsvertretungen

+ Hypothese bestdtigt

+)

: Hypothese nicht bestdtigt
: Hypothese schwach bestdtigt/abgelehnt

LOL
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Produktanregungen und Leistungsvergiitung erweisen sich

als invariant gegeniiber der Variablenkombination.

Fiir das Marketing von Handelsvertretungen ist es daher an-
gezeigt, die bei den einzelnen Dienstleistungsbereichen
herausgearbeiteten unternehmensbezogenen BestimmungsgrdBen
als relevante Determinanten der Rollenausiibung im Rahmen
der MaBnahmenplanung zu antizipieren. Voraussetzung dieser
Vorgehensweise ist die Einbeziehung der Vorstellungen und
Meinungen von seiten der Marktpartner. Im folgenden wer-
den dabei zundchst die Rollenkomponenten der vertretenen
Unternehmen diskutiert.

3.2 Rollenerfiillung und -erwartung im Urteil der vertre-

tenen Unternehmen

Das Grundmodell einer Rollenanalyse im Handelsvertreter-
Marketing hat fiir die vertretenen Unternehmen von Handels-
vertretungen die Beurteilung des gegenwdrtigen Leistungs-
angebotes (Rollenerfiillung) und das Anspruchsniveau in
einzelnen Dienstleistungsbereichen (Rollenerwartung) als
relevante Rollenkomponenten abgegrenzt. Zur Ableitung von
MaBnahmen ist filir Handelsvertreter die -Frage von unmittel-
barer Bedeutung, ob im Hinblick auf das eigene Leistungs-
angebot Merkmale der vertretenen Unternehmen identifiziert
werden kénnen, die einen EinfluBS auf die Beurteilung ihrer
gegenwdrtigen Leistungsausiibung sowie das erwartete Lei-
stungsniveau haben. Die Kenntnis derartiger Bestimmungsfak-
toren versetzt Handelsvertreter in die Lage, mdgliche Re-
aktionen und Verhaltensweisen von Herstellern - bei Kennt-
nis der als erkldrungsunwirksam abgegrenzten Merkmale -
besser abschdtzen zu kénnen und somit die eigenen Akti-

vitdten darauf einstellen zu kdnnen. Im folgenden werden
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daher zundchst die Bestimmungsfaktoren von Rollenerfiillung
und -erwartung im Uberblick vorgestellt, um auf dieser
Grundlage die Besonderheiten einzelner Dienstleistungsbe-
reiche aufzudecken1.

3.21 Bestimmungsfaktoren von Rollenerfiillung und -erwar-
tung im Uberblick

Die Uberpriifung der Hypothesen iiber den EinfluB m&glicher
Bestimmungsfaktoren auf die Beurteilung des gegenwdrtigen
Leistungsangebotes von Handelsvertretungen sowie das An-
spruchsniveau der Hersteller erfolgte analog zu den Han-
delsvertretungen auf regressionsanalytischer Basisz.

Der Unterscheidung zwischen Rollenerfiillung und Rollener-
wartung wurde durch eine Verwendung der beiden hierzu er-
mittelten Faktorenstrukturen als abhdngigen Variablen
Rechnung getragena. Diese Vorgehensweise fiihrt in Verbin-
dung mit den unterschiedlichen Gruppen der unabhdngigen
Variablen zu einer Reihe von Regressionsgleichungen.
Abbildung 26 und 27 dokumentieren die wesentlichen Resul-
tate der Auswertungen zur Hypothesenpriifung im Uberblick.

1 Auch an dieser Stelle wird ~ wie bei den Handelsvertre-
tungen - darauf verzichtet, die einfachen Ausprdcungen
von Rollenerfiillung und -erwartung sowie der unabhdn-
gigen Merkmale vorzustellen. Diesen deskriptiven Uber-
blick vermitteln die Tabellen 3,4,5 im Anhang I.

2 Zur Vorgehensweise vgl. Kapitel C. 3.11 dieser Arbeit.

3 Zur Zusammensetzung dieser zentralen Dienstleistungsbe-
reiche vgl. Kapitel C. 2.21 dieser Arbeit.



Merkmale

a tre- unternehmens- unternehmens-
er Veg ie _ bezogene und personen-
tenenh nter allgemeine vertriebs- Merkmale personen- bezogene Merk-
nehmen Unternehmens- | bezogene gesamt bezogene male gesamt
demographie Merkmale (1) + (2) Merkmale (3) + (4)
Dienstleistung M (f) ;3) (1) T (5)
bereich n, r n, I r n, : r n, l r n, | r
L : 1
l ! ' ' |
Informationsverar-
beitung 6 o,3" |a Io,19 1o lo,35™ |5 lo,25% | 11 | ,38++
l ++ | ++ | +
Kundenbetreuung 8 0,32 9 Io,3o 17 0,42 2 0,15 15 I0,42
Produktanregungen 7 0,33 |9 0,39 |15 |o,4a1™ |2 lo,22* | 15 | © a8t
Preisgestaltung und I I |
Leistungsvergiitung 5 |o0,33 8 0,337 |15 o,a5™ |1 I 0,22 | 17 o
Ausstattung der | + ! l - | ' -
Handelsvertretung 7 0,41 7 lo,28 1 |o,45 3 o7 10,46
Information an den [ | |
Hersteller 12 o458t |4 0,23 |16 0,49t |5 Vo, 27 | 24 lo,s6**

Abb. 26: Bestimmungsfaktoren der Rollenerfilllung von Handelsvertretungen aus der Sicht der Her-
steller im Uberblick

nV
r

+

: Anzahl der in die multiplen Regressionen einbezogenen Variablen
: multipler Korrelationskoeffizient
++ : 99 % - Signifikanzniveau
: 95 % - Signifikanzniveau
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Merkmale

a trete- unternehmens- unternehmens-
er ge: ri g_ bezogene und personen-
nenme: erne allgemeine vertriebsbe- Merkmale personen- bezogene Merk-
Unternehmens- | zogene gesamt bezogene male gesamt
demographie Merkmale (1) + (2) Merkmale (3) + (4)
Dienstleistungs- (}) ;2) (1) (4; l(5)
bereich n, ' r n, r n, . r n, : r n, ! r
1 ' I |
Kundenbetreuung -l - 7 | o,32++ 1 |o,39++ - | - 14 | 0,43++
Informationsaus- | | |
tausch 7 0,35t | 3 | or20 15 o,a5" | 3 1o,28" | 16 X 51%
| ++ I ++ +
Produktanregungen 8 0,36 5 | 0,24 1o 0,40 4 Io,22 13 | o, 44
| .
Preisgestaltung 6 o,38% | s | 0,30 [12 | 0,48 1 6 " o,317 | 18 | o 54%
Ausstattung der I -+ I -+ l |
Handelsvertretung ‘4 | 0,36 - - 7 Io,39 2 |o,18 17
|
Leistungsvergiitung 6 | o,3o++ 7 | 0,32++ 1 0,38++ 3 0,26 19 | o,51++

[

Abb. 27: Bestimmungsfaktoren der Rollenerwartung an Handelsvertretungen durch die Hersteller

im Uberblick

n :
r : multipler Korrelationskoeffizient
++ : 99 % - Signifikanzniveau
+ : 95 % - Signifikanzniveau

Anzahl der in die multiplen Regressionen einbezogenen Variablen

LLL
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Nach den vorliegenden Ergebnissen der Studie kdnnen sowohl
die Beurteilung des Leistungsangebotes von Handelsvertre-

tungen durch die Hersteller, d.h. die Rollenerfiillung, als
auch die Rollenerwartungen bei globaler Betrachtung zu

einem erheblichen Anteil durch unternehmens- und personen-
bezogene Merkmale der vertretenen Unternehmen erkldrt
werden. Ein Vergleich (der Spalten 5) zeigt, daB die er-
kldrungswirksamen Merkmale bei der Rollenerfiillung multip-
le Korrelationen zwischen 0,38 und 0,56 und bei der Rol-
lenerwartung zwischen 0,43 und 0,54 je nach Dienstlei-
stungsbereich aufweisen.

Eine Gegeniiberstellung unternehmens=- und personenbezogener
Merkmale (Spalten 3 und 4) belegt auch fiir die Ebene der ver-

tretenen Unternehmen eine Dominanz der unternehmensorien-
tierten Merkmale. Die Einbeziehung personaler Merkmale der
‘Kontaktpartner von Handelsvertretern in den vertretenen
Unternehmen ist dagegen in der Lage, den alleinigen Er-
kldrungswert der unternehmensbezogenen Merkmale zu erhdhen
(Spalten 3 und 5). Dabei sind diese Erkldrungszuwdchse

bei den Rollenerwartungen erheblich h8her als bei der Be-
urteilung der Rollenerfiillung. Bei der Rollenerfiillung
fiihrt die Einbeziehung personaler Merkmale lediglich fir
die herstellergerichteten Informationen zu einer
Verbesserung der Korrelation von 0,47 auf o0,56; bei den
Rollenerwartungen treten mehrere derartige Steigerungen
auf - so beispielsweise beim Informationsaustausch (o,45
auf o,51), der Preisgestaltung (0,48 auf o0,54) und insbeson-
dere der Leistungsvergiitung (0,38 auf o,51).

Diese generellen Unterschiede sowie eine wenig eindeutige
Tendenz hinsichtlich der Erkl&rungsbeitrédge innerhalb der
unternehmensbezogenen Merkmale (Spalten 1 und 2) sollen

durch eine differenziertere Analyse der einzelnen Dienst-
leistungsbereiche weiter erhellt werden.
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3.22 Bestimmungsfaktoren von Rollenerfiillung und -erwar-

tung in einzelnen Dienstleistungsbereichen

3.221 Informationsaustausch

Bei der Generierung zentraler Dienstleistungsbereiche von
Handelsvertretungen wurden bei der Beurteilung der Rol-
lenerfiillung durch die Hersteller die Informationsverar-
beitung durch Handelsvertretungen sowie die an das ver-
tretene Unternehmen iibermittelten Informationen als zwei
getrennte Leistungsbereiche identifiziert, wdhrend diese
Unterscheidung bei den Rollenerwartungen nicht festzu-
stellen war. Die Frage, ob diese Unterscheidung durch
unterschiedliche Bestimmungsfaktoren eine Bestdtigung er-
fdhrt, muB weitgehend verneint werden. Zwar haben sich

bei der Informationsverarbeitung sowie den herstellerge-
richteten Informationen im Rahmen der Rollenerfiillung ver-
schiedene Merkmale als erkldrungswirksam herausgestellt,
diese betreffen jedoch vorwiegend die allgemeine Unter-
nehmensdemographie, insbesondere die Rechtsform und regio-
nale Merkmale.

Dariiber hinaus dominieren zur Erkl&rung von Informations-
aktivitdten sowohl bei der Rollenerfiillung als auch bei den
Rollenerwartungen die allgemeinen Merkmale der vertretenen
Unternehmen die vertriebsbezogenen EinfluBgr&B8en. Demnach
miissen Handelsvertreter ihren Informationsaustausch mit

den vertretenen Unternehmen mehr an den generellen Merk-
malen der vertretenen Unternehmen als an den spezifischen
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vertriebsorientierten Gegebenheiten ausrichten. Welche be-
sonderen Faktoren dabei zu beachten sind, belegt die Ana-
lyse der erkldrungswirksamen Merkmale fiir die Erwartungen
der Hersteller im Rahmen des Informationsaustausches.

Abbildung 28 umfaBt die 15 Merkmale, die sich fiir den In-
formationsaustausch mit einem multiplen Korrelationskoeffi-
zienten von 0,45 als relevant eriwesen haben. Demnach lassen
sich Aussagen zur Verwertung von Hersteller- und Kunden-
informationen sowie zur Informationsiibermittlung an die

Marktpartner vor allem fiir die Investitionsgliterindustrie

ableiten. Die Anforderungen an Handelsvertretungen sind
dabei besonders hoch bei eher kleineren Herstellern, die
mit einer geringen Zahl von Beschdftigten ein relativ klei-
nes Produktprogramm an die weiterverarbeitende Industrie
verkaufen1. Unternehmen, die mit wenigen Handelsvertre-
tungen zusammenarbeiten, stellen insgesamt geringere An-
forderungen; dasselbe gilt, wenn sich die Zusammenarbeit
bereits auf einen ldngeren Zeitraum erstreckt.

Diese gering ausgeprdgten Erwartungshaltungen der be-

schriebenen Hersteller lassen in ihrer Gesamtheit auf ein
wenig flexibles Agieren am Markt schlieBen. Bei derarti-
gen Vertretungen ist zu iiberpriifen, ob diese wenig kun-
denbezogenen Verhaltensweisen langfristig die Aufrechter-
haltung der vertraglichen Beziehungen lohnenz.

1 Ahnliche Resultate belegen Untersuchungen des RKW neben
der Investitionsgliterbranche in der Tendenz fiir weitere
Wirtschaftsbereiche. Vgl. RKW (Hrsg.), Marketing in mitt-
leren und kleinen Industrieunternehmen dargestellt am
Beispiel der Wohnmébelindustrie, Frankfurt 1979, S. 54 f.;
ders., ... dargestellt am Beispiel der Bekleidungsin-
dustrie, Frankfurt 1976, S. 25 ff..

2 Speziell dieser Unternehmensgruppe sind die potentiellen
Risiken mangelnder Informationspolitik aufzuzeigen; vgl.
Hofner, K., Leitfaden filir das praktische Marketing in
mittleren und kleinen Unternehmen der Investitions- und
Gebrauchsgiiterindustrie, Frankfurt 1978,S.26 ff.; aus Han-
delsvertretersicht belegt diese Argumentation Bless,H.J.,
Unwirtschaftlichkeit wider Willen,in: HV+HM 1976,S.451.



B MULTIPLE |BEEINFLUS-
ERKLARENDE VARIABLE KORRELATION | SUNGSRICHTUNG

INVESTITIONSGUTER 0,18 -

NUR HANDELSVERTRETER 0,23 +

ZAHL DER WARENGRUPPEN 0.26 +
ANZAHL DER BESCHAFTIGTEN 0.29 +
ANZAHL DER ZWEIGWERKE 0,31 -
ABSATZ AN WEITERVERARBEITER 0,34 =
HERSTELLERUNTERNEHMEN 0.35 -

WENIGE WARENGRUPPEN 0.37 +
RAUMLICHE HV-VERTRIEBSORGANI-

SATION 0.39 -

DAUER DER ZUSAMMENARBEIT MIT

HV 0.40 +
GESAMTZAHL DER HV 0.41 -
SORTIMENTSANTEIL DER REISENDEN 0.42 -
UMSATZANTEIL DER REISENDEN 0,43 -
UMSATZANTEIL DER HV o.44 +
PRODUKT- UND KUNDENBEZOGENE HV-

VERTRIEBSORGANISATION 0.45 +

ABB. 28: UNTERNEHMENSBEZOGENE BESTIMMUNGSFAKTOREN DER

ROLLENERWARTUNG DURCH DIE HERSTELLER BEIM IN-

FORMATIONSAUSTAUSCH
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Eine besondere Herausforderung fir Handelsvertretungen
zeigt sich im Rahmen der Vertriebsstruktur der gekennzeich-
neten Unternehmen. Eine M&glichkeit zur Profilierung wird

dabei in zweifacher Hinsicht deutlich. Auf der einen Seite

belegen die vorliegenden Resultate besonders hohe Anforde-
rungen an die Informationsaktivitdten, wenn das vertretene
Unternehmen eher viele Handelsvertreter einsetzt. Ein
entsprechendes Leistungsangebot in diesem Bereich tréagt
damit zur langfristigen Absicherung der Vertragsbeziehung
bei.

Eine weitere wichtige Profilierungsmdglichkeit hat sich bei

Herstellern mit gemischtem Vertrieb (d.h.Einsatz von Han-

delsvertretern und Reisenden) herausgestellt. Eine uner-
wartete Tendenz er&ffnet hier den Handelsvertretungen
besondere Chancen. Je mehr neben den Handelsvertretern von
dem vertretenen Unternehmen auch Reisende im Vertrieb
eingesetzt werden, um so hhere Anforderungen werden an
die informationsbezogenen Leistungen der Handelsvertre-
ter gestellt.

Neben dem Versuch der Hersteller, den Handelsvertretungen
ein den Reisenden vergleichbares Berichtswesen abzuver-
langen, belegt dieses Ergebnis die Vorteile der Handelsver-
tretungen als selbstdndige Dienstleistungsanbieter1.

Gerade Hersteller, die einen groBen Teil ihres Produkt-
programms mit Reisenden absetzen - und diese damit zugleich
hohe Umsatzbeitrdge erbringen -,stellen an die Informa-
tionsaktivitdten ihrer Handelsvertretungen besondere An-
forderungen. Es ist zu vermuten, da8 diese Anforderungen
auf solche Informationen abzielen, die die Reisenden der
Hersteller nicht bzw. nur kaum liefern kdnnen. Hier sind
beispielhaft detaillierte Kenntnisse {iber Kunden und
Branche zu nennen, die bei Handelsvertretern aufgrund der

1 vgl. willas, J., a.a.O., S. 8.
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lingerfristigen Tdtigkeit in demselben Gebiet tendenziell
hdher liegen als bei Reisenden. Eine gezielte Bearbeitung
dieser Nische erm8glicht Handelsvertretungen eine Absiche-
rung der Beziehungen zum Hersteller. Unabdingbare Voraus-
setzung dafiir ist jedoch, daB die Handelsvertreter derar-
tige Schwerpunkte ihrer T&tigkeit den vertretenen Unterneh-
men transparent machen, d.h. insbesondere Leistungen in
der Abgrenzung zum konkurrierenden Reisenden miissen den
vertretenen Unternehmen besser "verkauft" werden.

3.222 Kundenbetreuung

Die Betreuung der Kunden gilt nach vorliegenden Studien als

wichtigstes Dienstleistungsmerkmal von Handelsvertretungen,

wobei gerade die stdndige Prdsenz des Handelsvertreters in
seinem Vertretungsgebiet besonders hervorgehoben wird1.

Die Frage nach den gegenwdrtigen Beurteilungen ihrer Lei-
stungen in diesem Dienstleistungsbereich sowie den Erwar-
tungen der Hersteller ist demnach fiir die MaSnahmenplanung
im Handelsvertreter-Marketing von herausragendem Interesse.

Der globale Uberblick zur Beurteilung der Kundenbetreuung
hinsichtlich der Rollenerfiillung und -erwartung belegt deut-
liche Unterschiede in den Erkldrungsm8glichkeiten dieser
Rollenkomponenten (vgl. Abbildung 26 und 27). Demnach

148t sich die Rollenerfiillung in diesem Dienstleistungs-
bereich durch Merkmale der vertretenen Unternehmen insgesamt
besser erkldren als die Rollenerwartungen.

1 Vvgl. Tab. 5 , Anhang I sowie Meffert, H., Kimmeskamp,
G., a.a.0., S. 69; Koinecke, J., Marketing-Praxis mit
Handelsvertretern, a.a.0O., S. 82.
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Unterschiede zwischen Rollenerfilillung und -erwartung er-
geben sich bei den unternehmensbezogenen Bestimmungsfakto-
ren. Wdhrend acht allgemeine unternehmensdemographische
Merkmale die gegenwdrtige Beurteilung der Kundenbetreuung
erkldren konnen, weist keines der Merkmale eine prognosti-
sche Relevanz fiir die Rollenerwartungen in diesem Be-
reich auf1. Ferner eignen sich vertriebsbezogene Merkmale
der vertretenen Unternehmen - mit einer noch zu diskutie-
renden Ausnahme - vorwiegend zur Erkldrung von Erwartungs-
haltungen; die Beurteilung aktueller Leistungen wird

durch sie kaum beeinfluBt.

Gemeinsamkeiten zwischen Rollenerfiillung und Rollenerwar-

tung belegen die personenbezogenen Merkmale der Kontaktpart-
ner von Handelsvertretungen in den vertretenen Unternehmen.
Der Erkldrungswert dieser Variablengruppe ist in beiden
Fdllen nur gering; auch kann der Erkldrungswert unternehmens-
bezogener Faktoren durch die Hinzunahme personaler Fakto-

ren nur bei den Rollenerwartungen geringfiigig erhoht

werden.

Ein flr Handelsvertretungen beachtenswertes Einzelergebnis

verdient eine gesonderte Erwdhnung. Dies betrifft den Ein-
fluB der Vertriebsstruktur auf die Beurteilung der Rollener-
fillung.

Die Analyse des Zusammenhangs 2zwischen vertriebsorientier-
ten Merkmalen der vertretenen Unternehmen und der Kunden-
betreuung hat bei der Beurteilung der Rollenerfiillung u.a.
die Struktur des Vertriebes als EinfluBkomponente heraus-

gefiltert, Wdhrend die Mehrzahl der einbezogenen Variab-

1 Allerdings ist zu beachten, da8 mit den genannten acht
Merkmalen nur ein Varianzanteil von ca. 10 % erkldrt wird.



119

len die SchluBfolgerung zuldBft, daB mit wachsender Bedeu-
tung der Handelsvertretungen fiir den Hersteller - ausgedriickt
durch die Umsatzbeitridge der Handelsvertreter - sowie einer
lingeren Zusammenarbeit die Beurteilung der Kundenbetreu-

ung eher positiv ausfdllt, muB diese Aussage hinsichtlich
der Vertriebsstruktur modifiziert werden.

Greift man aus der Kundenbetreuung die Erweiterung des Kun-
denkreises als einzelne Leistungskomponente heraus, erge-
ben sich signifikante Unterschiede in der gegenwdrtigen Be-
urteilung dieser Leistung in Abhdngigkeit davon, ob das
vertretene Unternehmen nur Handelsvertreter,oder Reisende
und Handelsvertreter einsetzt. Abbildung 29 dokumentiert
diesen Zusammenhang1.

31 % der befragten Unternehmen setzen sowohl Handelsver-
treter als auch angestellte Reisende im Vertrieb ein;

69 % arbeiten nur mit Handelsvertretern. Bei der Beurtei-
lung von Handelsvertretungen hinsichtlich der Erweiterung
des Kundenkreises werden dagegen die Handelsvertretungen
erheblich besser eingeschdtzt, wenn das vertretene Unter-
nehmen nicht mit Reisenden zusammenarbeitet. Anders aus-
gedriickt: Wenn ein Hersteller beide Vertriebsorgane ein-
setzt, werden Handelsvertreter hinsichtlich ihrer Lei-
stungsfdhigkeit zur Erweiterung des Kundenkreises deutlich
niedriger eingestuft als bei Herstellern, die ihre Erzeug-
nisse ausschlieBlich mit Handelsvertretern absetzen.

Dieses Resultat birgt ein hohes MaB an Brisanz in sich fir
diejenigen Handelsvertretungen, die in derartigen gemischten
Vertriebssystemen tdtig sind. Je nach der strategischen Aus-

1 Zur Kreuztabellierung vgl. Nie, N.H., u.a., SPSS, a.a.O.,
S. 218 ff.; der asymmetrische Koeffizient eta gibt Aus-
kunft lber die Stdrke des Zusammenhangs zwischen einer
nominalen und einer intervallskalierten Variablen (o =
keine, 1 = hohe Ubereinstimmung der Mittelwerte); vgl.
ebenda, S. 23o0.
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- 5 Unternehmen, die HV und Reisende einsetzen, sind in hohem MaBe der Meinung, daB8 HV ihren

Kundenkreis stdndig erweitern.

- Dies entspricht einem Anteil von 4,4 % aller Unternehmen mit gemischtem Vertrieb (HV und R)
- bzw. 19,2 % der Unternehmen, die die Erweiterung des Kundenkreises in hohem MaBSe sehen

- bzw.

1,4 % aller befragten Unternehmen.

Abb. 29: Zusammenhlinge zwischen der Vertriebsstruktur und der Rollenerfiillung hinsichtlich
der Erweiterung des Kundenkreises

ozl
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richtung der Absatzpolitik des vertretenen Unternehmens
sowie insbesondere dem Schwergewicht, das der Erweiterung
des Kundenkreises beigemessen wird, droht hier den Han-
delsvertretungen langfristig eine Abl8sung durch unterneh-
mensangestellte Reisende. Flir diese Interpretation spricht
auch die Tatsache, daB sich der beschriebene Unterschied
bei den Rollenerwartungen nicht fortsetzt.

Ein hinreichendes Ausma8 an Aktivitdten im Bereich der

Neukundengewinnung ist damit als unverzichtbarer Bestand-

teil der Handelsvertreterleistungen anzusehen. Die Beriick-
sichtigung dieser Erkenntnisse ist angesichts der auBer-
ordentlich hohen Anforderungen der Hersteller an die Kun-
denbetreuung1 in die MaBnahmenplanung von Handelsvertre-
tungen einzubeziehen.

3.223 Produktanregungen

Die Mitwirkung von Handelsvertretungen bei den Produkt-

und Sortimentsentwicklungen der vertretenen Unternehmen

148t sich bei globaler Betrachtung sowohl hinsichtlich

der Rollenerfillung als auch bei den Rollenerwartungen durch
Merkmale der Hersteller differenzierter beschreiben

(vgl. Abbildung 26 und 27). Dabei ist fir die Rollener-
fiillung ein Schwerpunkt bei den vertriebsbezogenen Merkma-
len erkennbar, wdhrend die Rollenerwartung mehr durch
allgemeine unternehmensdemographische Merkmale erkl&rt
werden kann.

Betrachtet man zundchst die Beurteilung der Rollenerfiil-
lung im Detail, so belegen die Ergebnisse, daB die Aktivitd-

ten der Handelsvertreter bei der Vermittlung von Anregun-
gen zur Produkt- und Sortimentsgestaltung vor allem von

1 Zur absoluten Auspridgung dieses Anforderungsniveaus
vgl. Tab. 5 in Anhang I.
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solchen Herstellern tendenziell positiv eingeschdtzt wer-
den, die groBe Teile ihres Umsatzaufkommens mit Handelsver-
tretern realisieren. Steigt dagegen der Umsatzanteil ande-
rer Vertriebswege - beispielsweise aus Direktgeschdften -,
sehen sich die Handelsvertretungen einer erheblich niedri-
geren Beurteilung in diesem Leistungsbereich konfrontiert
(vgl. Abbildung 30). Auch die Dauer der Zusammenarbeit

mit den vertretenen Unternehmen erweist sich nicht als
Garant einer positiven Beurteilung im Bereich der Produkt-
anregungen. Mdglicherweise eingefahrene Verhaltensweisen
bei langfristigen Geschdftsbeziehungen stehen nach diesen
Resultaten einer - von den Herstellern offenbar vermiBSten -
aktiven Ausgestaltung im Hinblick auf produkt- und sorti-

mentspolitische Anregungen entgegen1.

Eine Differenzierung der Rollenerwartungen lenkt das In-

teresse auf eine Unterscheidung der Gegebenheiten einzelner
Wirtschaftsbereiche, Eine Gegeniliberstellung der Erwar-
tungen im Hinblick auf die Vermittlung von Anregungen zur
Entwicklung neuer Produkte belegt signifikante Unterschiede
zwischen den verschiedenen Branchen. Abbildung 31 dokumen-
tiert diese Zusammenhdnge mit einer Fehlerwahrscheinlich-

keit von weniger als 1 %.

1 Initiativen, die durch Handelsvertreter ausgeldst werden,
sind dabei erfolgversprechender als herstellerinduzier-
te Aktivitdten. So hat sich beispielsweise eine syste-
matische Heranziehung von AuBendienstmitarbeitern in
diesem Problemzusammenhang als wenig sinnvoll erwiesen;
vgl. Grace, D., Pointon, T., Marketing Research through
the Salesforce, in: IMM 1980, S. 53 ff..



123

. MULTIPLE BEEINFLUS-
ERKLARENDE VARIABLE KORRELATION | SUNGSRICHTUNG
(r)
UMSATZANTEIL DER HANDELSVERTRE-
TER 0,25 -
AUSSENLAGER BEI DEN HV 0.28 +
UMSATZANTEIL AUS DIREKTGESCHAF-
TEN 0.31 +
ZAHL DER HANDELSVERTRETERLAGER 0.32 -
RAUMLICHE VERTRIEBSORGANISATION
BEI REISENDEN 0.34 +
SORTIMENTSANTEIL DER HV 0,36 +
SORTIMENTSANTEIL DER REISENDEN 0.37 +
DAUER DER ZUSAMMENARBEIT MIT HV 0,38 +
RAUMLICHE VERTRIEBSORGANISATION
BEI HV 0.39 +

ABB. 30: VERTRIEBSBEZOGENE BESTIMMUNGSFAKTOREN DER ROLLEN-
ERFULLUNG VON HANDELSVERTRETUNGEN BEI DEN PRODUKT-

ANREGUNGEN
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Im Durchschnitt erwarten 32,5 % aller befragten Hersteller
einen sehr hohen Umfang von Anregungen fiir ihre Neuprodukt-
entwicklung. Erheblich hdher liegen diese Anforderungen bei
den Investitionsgiitern mit 38 % und vor allem bei den Kon-
sumgiitern mit 45 %. Unterdurchschnittliche Erwartungen
haben die Hersteller industrieller Ge- und Verbrauchsgiiter
(28 %) und von Nahrungs- und GenuBmitteln (18 %).

Diese starke Polarisierung der einzelnen Wirtschaftsbe-
reiche verlangt eine entsprechende Reaktion der jeweiligen
Handelsvertretungen. Insbesondere angesichts kiirzerer
Produktlebenszyklen1 betreffen Entscheidungen der vertre-
tenen Unternehmen in der Produkt- und Sortimentspolitik
unmittelbar den Erfolg der Tdtigkeit von Handelsvertretun-
gen. Im Lichte dieser Entwicklung sollten auch Handelsver-
treter der Nahrungs- und GenuBmittelbranche priifen, ob die
relativ niedrigen Erwartungshaltungen ihrer vertretenen
Unternehmen den Markterfordernissen geniligen. Andernfalls
miiste vor der Ubermittlung konkreter Anregungen fiir die
Produktpolitik zundchst die allgemeine Sensibilit&dt der
Hersteller fiir die Probleme der Produkt- und Sortiments-
politik erhdht werden.

3.224 Preisgestaltung und Leistungsvergiitung

Bei der Beurteilung des gegenwdrtigen Leistungsangebotes von
Handelsvertretungen haben sich Preisgestaltung und Leistungs-
verglitung als ein Dienstleistungsbereich herausgestellt,
wdhrend bei den Rollenerwartungen eine Trennung beider
Bereiche zu verzeichnen war. Ohne die generellen Implikatio-
nen dieses Ergebnisses aufzugreifen% steht im folgenden

1 Vgl. Meffert, H., Perspektiven des Marketing in den
8oer Jahren, a.a.O0., S. 59.
2 Vgl. hierzu Kapitel C. 2.21 dieser Arbeit.
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die Frage im Mittelpunkt, ob unterschiedliche Bestimmungs-
faktoren diese Differenzierung bestdtigen und damit még-

licherweise angepaBte MaBnahmen nach sich ziehen.

Die Einschdtzung der Rollenerfiillung von Handelsvertretun-

gen durch die Hersteller in den Aktivit&ten der Preisge-
staltung und Leistungsvergiitung kann durch allgemeine

unternehmensdemographische sowie vertriebsbezogene
Merkmale gleichermaBen erkldrt werden (vgl. Abbildung 26).
Bei den als erkldrungswirksam identifizierten Variablen
tritt dabei insbesondere die Vertriebsstruktur als Unter-
scheidungsmerkmal hervor. Eine differenziertere Analyse
dieses Ergebnisses fiihrt zu teilweise iberraschenden
Aussagen.

Abbildung 32 dokumentiert den Zusammenhang zwischen der
Vertriebsstruktur und der Beurteilung des Handlungsspiel-
raums fir Preisnachldsse, der den Handelsvertretern durch
die Hersteller zugebilligt wird. Wdhrend lediglich 31 %

der vertretenen Unternehmen mit einem gemischten Vertrieb ar-
beiten, konzentrieren sich auf diese Gruppe 76 % aller
Handelsvertretungen mit einem relativ hohen Handlungsspiel-
raum filir Preisnachldsse. Dementsprechend entfallen

auf die 69 % der Unternehmen, die ausschlieflich Handels-
vertreter einsetzen, nur 24 % der Handelsvertreter mit
hohem Handlungsspielraum.

Diese Daten belegen eindrucksvoll, daB Hersteller mit ge-
mischter Vertriebsstruktur ihren Handelsvertretern mehr
Preisverantwortung zubilligen, als Hersteller, die
ausschlieBlich Handelsvertreter einsetzen. Hinsichtlich
der Frage nach den Griinden dieses Phdnomens kann vermutet

werden, daB Hersteller der letztgenannten Gruppe diesen
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unmittelbar erfolgswirksamen Entscheidungsbereich in
eigener Verantwortung behalten wollen, Hersteller der erste-
ren Gruppe dagegen ihre EinfluB- und Kontrollmdglichkeiten
durch die Reisenden in hinreichendem MaBe realisiert se-
hen. Dieser spezielle Aspekt der Verteilung preispoli-
tischer Verantwortlichkeiten erfdéhrt auch bei einer Ana-
lyse der Erwartungshaltungen der Hersteller keine Ande-

rung und festigt damit die geduBerte Vermutung.

Die Erwartungen der Hersteller an die Aktivitdten der Han-
delsvertreter im Rahmen der Preis- und Konditionengestaltung

belegen einen herausragenden EinfluB8 personenbezogener
Bestimmungsfaktoren (vgl. Abbildung 27). Dies betrifft
sowohl den alleinigen Erkldrungswert dieser Merkmalsgruppe
(sechs Variable mit einer multiplen Korrelation von o,31)
als auch den Erkldrungszuwachs bei Verkniipfung von unter-
nehmens- und personenorientierten Faktoren (von 0,48 auf
o,54).

Eine Beantwortung der Frage, ob sich personale Merkmale der
unmittelbaren Kontaktpartner von Handelsvertretern in den
vertretenen Unternehmen maBnahmenbezogen umsetzen lassen,
soll mit Hilfe der Abbildung 33 erfolgen. Die Abbildung
belegt die ermittelten Zusammenhdnge zwischen den Erwar-
tungen der Hersteller hinsichtlich der Preis- und Kondi-
tionenpolitik von Handelsvertretungen und den personalen
Merkmalen der fiir die Handelsvertreterkontakte zust&ndi-
gen Personen.
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_ MULTIPLE |BEEINFLUSSUNGS-
ERKLARENDE VARIABLE KORR%%¢TION RICHTUNG

ALTER 0.20 +
ALLEININHABER-MITINHABER 0.24 -
LEHRE 0.27 -
DAUER DER AUSGEUBTEN TATIGKEIT 0,29 +
UNTERNEHMENSZUGEHORIGKEIT 0.30 +

" ANTEIL DER ARBEITSZEIT MIT HV 0.31 -

ABB. 33: PERSONENBEZOGENE BESTIMMUNGSFAKTOREN DER ROLLEN-
ERWARTUNG AN HANDELSVERTRETUNGEN BEI DER PREIS-
UND KONDITIONENGESTALTUNG

Nach den vorliegenden Resultaten werden die Erwartungen

an Handelsvertreter in diesem Leistungsbereich vorw1egend
durch die Inhaber der vertretenen Unternehmen geprdgt.
Dabei neigen &ltere Personen, die ihre gegenwdrtig ausge-
Ubte Tdtigkeit im Unternehmen relativ lange ausfiihren bzw.
die lange im Unternehmen tdtig sind, zu tendenziell niedri-
ger ausgeprdgten Erwartungshaltungen. Dieses Resultat
dokumentiert eine eher reservierte Haltung der vertretenen
Unternehmen gegeniiber einer weitreichenden Verantwortung von
Handelsvertretern filir die Preisgestaltung sowie die Ver-
einbarung der Konditionen. Solche Entscheidungen mit fi-
nanziellen Konsequenzen wollen sich die Hersteller bzw.
Unternehmensinhaber weitgehend vorbehalten:
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Eine leichte Abschwidchung dieser Tendenz deutet sich an,
bezieht man das AusmaB8 der Interaktion zwischen Hersteller
und Handelsvertretung in die Betrachtung ein. Mit einer
intensiveren Zusammenarbeit zwischen Handelsvertretung und
vertretenem Unternehmen steigen die Erwartungen an die Lei-
stungen in der Preis- und Konditionengestaltung. Gemessen
tiber den Anteil der Arbeitszeit des Inhabers fiir die
unmittelbaren Kontakte mit den Handelsvertretern wird
deutlich, daB ein hohes Kontaktniveau die Eigenverant-
wortung von Handelsvertretungen fiir Preise und Konditionen
beglinstigt. Fiir Handelsvertreter implizieren die aufgezeig-
ten gegenlidufigen Tendenzen die Notwendigkeit einer Uber-
priifung ihrer Beziehungen zu den jeweiligen vertretenen
Unternehmen, um im Einzelfall den eigenen Aktivitdtsbereich
in der Preis- und Konditionengestaltung ausbauen zu kdnnen.

Fiir die Erwartungen der Hersteller bei der Leistungsver-
glitung verdient die vielfach umstrittene Frage der Ver-
glitung zusdtzlicher Leistungen eine besondere Beachtung.
Vor allem die Diskussion um eine wachsende Nachfragemacht
des Handels und dem damit verbundenen Verlangen nach
Serviceleistungen (z.B. Verkaufsfdrderung, Regalpflege)
beriihrt unmittelbar den Tdtigkeitsbereich von Handelsver-
tretungen und wirft an dieser Stelle die Frage auf, wie
die vertretenen Unternehmen die Probleme beurteilen bzw.
welche Erwartungen sie an die Handelsvertretungen in die-
sem Bereich stellen. Im Mittelpunkt des Interesses stehen
dabei weniger die geforderten Leistungen im Detail als
vielmehr die Frage, wer die Kosten derartiger Zusatzlei-
stungen zu tragen hat.

Die Analyse der multiplen Zusammenhdnge zwischen den ver-
schiedenen Bestimmungsfaktoren und den Erwartungen in diesem
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Aktivitdtsbereich deutet eine unterschiedliche Behandlung
dieser Problematik in den einzelnen Wirtschaftsbereichen
an, Abbildung 34 belegt diese Zusammenhdnge filir alle in

die Untersuchung einbezogenen Branchen.

Unterschiede in den Erwartungen hinsichtlich der Vergii-
tung zusdtzlicher Leistungen ergeben sich zwischen der
Nahrungs- und GenuBSmittelbranche auf der einen

Seite und allen lbrigen Wirtschaftsbereichen auf der an-
deren Seite. In den meisten Wirtschaftsbereichen erwarten
die Hersteller offensichtlich einen Verzicht auf eine geson-
derte Abrechnung zusdtzlicher Leistungen. Wdahrend im Durch-
schnitt 9,6 % aller Hersteller eine gesonderte Abrechnung
erwarten, liegen beispielsweise die Werte fir die Investi-
tionsgiliter- und Konsumgiiterbranche mit je 6,3 % erheblich
niedriger. In diesen Wirtschaftsbereichen herrscht demnach
die Meinung vor, daB8 sdmtliche Leistungen von Handelsver-
tretungen mit der Provision weitgehend abgegolten sind.

Einen deutlichen Wandel dieser Einstellung verzeichnet
dagegen die Nahrungs- und GenufSmittelbranche. Hier erwar-
ten 16,7 % der vertretenen Unternehmen in sehr hohem MaBe
eine getrennte Abrechnung von Auftrag (d.h. Provisionen) und
zusdtzlichen Leistungen. Noch deutlicher wird der Unter-
schied zu den anderen Branchen bei den Herstellern, die
in etwas geringerem AusmaB dieser Ansicht sind. Im Durch-
schnitt befilirworten 15 % die beschriebene Erwartung zu
einem Uberwiegenden Teil; der entsprechende Wert fiir die
Nahrungs- und GenuBmittelbranche liegt doppelt so hoch
(30,6 %).
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Die beschriebenen Resultate lassen damit Zugestdndnisse

der Hersteller an verdnderte Marktverhdltnisse in der Nah-
rungs- und GenuBmittelbranche erkennen. Handelsvertretungen
dieses Wirtschaftsbereichs sehen sich damit gegeniiber an-
deren Branchen in einer vergleichsweise glinstigeren Lage.
Diese Aussage gilt jedoch nicht absolut, sondern muB im
Zusammenhang mit dem generellen Provisionsgeflige der ver-
schiedenen Branchen beurteilt werden. Beispielsweise
leuchtet unmittelbar ein, daB ein hohes MaB an Beratungs-
leistungen bei Investitionsglitern Aufstellung und Inbe-
triebnahme von Maschinen begleiten muB - und damit Bestand-
teil der Handelsvertreterleistung ist - wdhrend die
Preisauszeichnung von Lebensmitteln nicht ihrem unmit-
telbaren Aufgabenbereich angehort.

Zur Versachlichung der Diskussion um Provisionen und
Zusatzleistungen sollte daher in Verhandlungen zwischen
Herstellern und Handelsvertretungen ein Weg gefunden
werden, die Leistungen abzugrenzen, die als Bestandteil
des Provisionssatzes gelten1. Gleichzeitig sind solche
Leistungsbereiche festzulegen, die eine gesonderte Vergii-
tung bedingen; dies gilt in besonderem MaBe,wenn bestimmte
Leistungen nur fiir einzelne Kundengruppen erforderlich
sind.

3.225 Ausstattung der Handelsvertretung

Die Beurteilung der gegenwdrtigen Ausstattung von Handels-
vertretungen in materieller und personeller Hinsicht sowie

1 Beispiele zur Provisionsgestaltung belegt Zarth, H.R., Set-
zen Sie Ihre Handelsvertreter erfolgreicher ein, in: MJ
1976, S. 438 sowie Voss, H., Spezialprobleme des Ver-
kaufs iiber Handelsvertreter, in: Arbeitshandbuch Absatz-
foérderung, Hrsg.: J. Koinecke, Miinchen 1979, S. 303 ff.;
Finkenrath, R., Mehr Gewinn durch gewinnorientierte Ent-
lohnung im Vertrieb, Miinchen 1978, S. 123 ff..
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die Erwartungen in diesem Bereich werden in erster Linie
durch allgemeine unternehmensdemographische Faktoren der
vertretenen Unternehmen beeinfluft (vgl. Abbildung 26

bzw. 27) ; vertriebsbezogene Merkmale und insbesondere per-
sonale Faktoren weisen kaum eine Erh&hung der Erkl&drungs-
beitrdge auf.

Betrachtet man die als erkldrungswirksam identifizierten
Merkmale im Detail, so deutet Abbildung 35 Unterschiede
vor allem bei Konsumglitern und Nahrungs- und GenuBSmitteln
an. Dariliber hinaus werden Handelsvertretungen in ihrer ma-
teriellen und personellen Ausstattung von umsatzstarken
Herstellern tendenziell positiver eingeschédtzt.

Die angesprochenen Branchenunterschiede schliisselt Abbil-
dung 36 weiter auf. Hinsichtlich der technischen Ausstattung
erfahren durchschnittlich 16,9 % der Handelsvertretungen
eine sehr gute Beurteilung. Handelsvertretungen der Nah-
rungs- und GenuBmittelbranche erreichen diesen Wert knapp
(16,3 %); Unternehmen der Konsumgiiterbranche werden dagegen
mit 14,3 % niedriger eingestuft.

Deutlich gr&Ber werden die Abstédnde zwischen diesen Bran-
chen bei Betrachtung der Befragungsschwerpunkte. 42,3 %

der vertretenen Unternehmen halten die gegenwdrtige Aus-
stattung der Handelsvertretungen fir iliberwiegend ausreichend.
Bei Konsumgilitern liegt dieser Wert mit nur 23,5 % erheblich
niedriger, in der Nahrungs- und Genufmittelbranche mit 55,4 %
entsprechend hdher. Offensichtlich haben es die Handels-
vertretungen der letztgenannten Branche besser verstanden,
eine addquate innerbetriebliche Leistungsfdhigkeit sicher-
zustellen als Handelsvertretungen der Konsumgiiterbranche.
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Auch das Anspruchsniveau der vertretenen Unternehmen bestd-
tigt den hier aufgezeigten Branchenunterschied. Handelsver-
tretungen beider Wirtschaftsbereiche k&énnen sich durch

einen Ausbau der innerbetrieblichen Leistungsfdhigkeit weiter
profilieren; den stdrksten Anforderungen sehen sich dabei
Unternehmen der Nahrungs- und GenuBmittelbranche konfron-
tiert.

3.23 Zusammenfassende Hypothesenbeurteilung

Die Vielzahl der auf Herstellerebene als erkldrungswirksam
fiir eine Rollenanalyse des Handelsvertreter-Marketing abge-
grenzten Bestimmungsfaktoren soll abschlieBend im Hin-

blick auf eine Beurteilung der Ausgangshypothesen zusammen-

gefaBt werden. Abbildung 37 stellt die einzelnen Dienst-
leistungsbereiche von Handelsvertretungen den Resultaten
der Einschdtzung der Rollenerfiillung sowie den Rollener-

wartungen gegeniiber.

Betrachtet man zundchst die Intergruppenhypothese, so

dominieren die unternehmensbezogenen Bestimmungsfaktoren

- wie auf der Handelsvertreterebene - die personenbezogenen
EinfluBgrdBen. Bei der Gestaltung von MarketingmaBnahmen
miissen demnach Handelsvertretungen den bei den einzelnen
Dienstleistungsbereichen vorgestellten Merkmalen der ver-
tretenen Unternehmen besondere Aufmerksamkeit widmen.

Innerhalb der unternehmensorientierten EinfluBgr&B8en haben
sich unterschiedliche Schwerpunkte herausgestellt. Die
Ergebnisse zur Intragruppenhypothese belegen fiir die Rol-

lenerfiillung im Bereich der Produktanregungen eine Domi-
nanz vertriebsbezogener Merkmale; alle anderen Leistungs-
bereiche werden vorwiegend von allgemeinen demographischen
Merkmalen der vertretenen Unternehmen determiniert. Eine
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strategische Ausrichtung des Handelsvertreter-Marketing

an den Rollenerwartungen der vertretenen Unternehmen erfor-
dert dagegen vor allem bei der Kundenbetreuung und den
MaBnahmen im Bereich der Leistungsvergiitung die Beriicksich-
tigung der als erkldrungswirksam abgegrenzten vertriebs-
bezogenen EinfluBgr&Ben. Wider Erwarten kann damit die Hypo-
these einer vorwiegenden EinfluBSnahme solcher Merkmale,

die mit dem Vertrieb unmittelbar in Verbindung stehen -
abgesehen von den beschriebenen Ausnahmen - nicht auf-

recht erhalten werden.

Fiir die Entwicklung eines Handelsvertreter-Marketing ist
schlieBlich das Ergebnis zur Kombinationshypothese be-

achtenswert. Fir alle Dienstleistungsbereiche konnte zwar
der isolierte Einfluf personenbezogener Merkmale nicht nach-
gewiesen werden; die Verbindung von unternehmensorientier-
ten und personalen Faktoren filhrt jedoch ebenfalls in allen
Leistungsbereichen zu einer besseren Erkldrungsmdglichkeit
der Rollenerwartungen. Bei einer daran ankniipfenden MaB-
nahmengestaltung sind Handelsvertretungen daher gehalten,
ihr Vorgehen an den relevanten Merkmalen beider Determi-
nantengruppen zu orientieren.

Eine mdgliche Neukonzipierung bzw. Schwerpunktverlagerung
im Dienstleistungsangebot muB8 dariiber hinaus der zweisei-
tigen Einbindung von Handelsvertretungen in den Absatzkanal
Rechnung tragen. Die Analyse der Beurteilung von Rollen-
erfiillung und Rollenerwartungen der Kunden muf daher als
unabdingbarer Pestandteil in eine umfassende Rollenanalyse
des Handelsvertreter-Marketing integriert werden.
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3.3 Rollenerfiillung und -erwartung im Urteil der Abnehmer

Entsprechend dem Grundmodell einer Rollenanalyse im Han-
delsvertreter-Marketing ( vgl. Abbildung 9) haben die Ab-
nehmer von Handelsvertretungen in der vorliegenden empi-
rischen Untersuchung in gleicher Weise wie die vertretenen
Unternehmen die Rollenerfiillung von Handelsvertretungen in
allen Dienstleistungsbereichen beurteilt sowie ihre jewei-
ligen Rollenerwartungen konkretisiert1.

Die Generierung von Implikationen fiir das Handelsvertre-
ter-Marketing erfordert eine Identifikation relevanter Fak-
toren, die einen EinfluB auf die Beurteilungen und Erwar-
tungshaltungen ausiiben. Gelingt die Abgrenzung derartiger
Determinanten, lassen sich erste Anhaltspunkte fiir ein
kunden- bzw. kundengruppenspezifisches Dienstleistungsangebot
aufzeigen. Nur ein solchermaBen differenziertes Leistungs-
angebot kann den verdnderten Marktbedingungen, die sich aus
Konzentration und Kooperation auf Hersteller- und insbe-
sondere Handelsebene ergebenz, als wirksames Aktionspro-
gramm gegeniibergestellt werden3}

Im folgenden wird daher herausgearbeitet, welche unterneh-
mens- und personenbezogenen Merkmale der Kontaktpartner

1 Vgl. Fragebogen 'Kunden' in Anhang II.

2 Vgl. MeyerhdSfer, W., Die Handelsvermittlung - wichtiges
Bindeglied in der Wirtschaft, in: ifo-Schnelldienst vom
14.5.1976, S. 24; Meffert, H., Die Handelsvertretung im
Spannungsfeld des Marketing-Systems, a.a.0., S. 84.

Mit den Herstellern sind an dieser Stelle nicht die ver-
tretenen Unternehmen sondern die Hersteller des Kunderkrei-
ses gemeint (z.B. in der weiterverarbeitenden Industrie).

3 Hierzu zdhlt beispielsweise ein auf die speziellen Be-
lange von GroBkunden abgestelltes Kundenmanagement; vgl.
Kemna, H., Key Account Management, Miinchen 1979, S. 24 f.;
Meffert, H., Die Einfiihrung des Kundenmanagements als
Problem des geplanten organisatorischen Wandels, Arbeits-
papiere des Instituts fiir Marketing der Universitdt Miinster,
Hrsg.: H. Meffert, Nr. 16, Minster 1979, S. 2 f..
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von Handelsvertretungen auf der Kundenebene einen EinfluB
auf Rollenerfiillung und Rollenerwartung ausﬁben1.

3.31 Bestimmungsfaktoren von Rollenerfiillung und -erwar-
tung im Uberblick

Die Hypothesenpriifung iiber den EinfluB der Bestimmungsfak-
toren auf die Rollenkomponenten erfolgte in methodischer
Hinsicht analog zur Herstellerebene. Ausgehend von den er-
mittelten Dienstleistungsstrukturen wurden regressions-
analytisch die beschriebenen Gruppen unabhdngiger Ein-
fluBgrdBen auf ihren Erkldrungswert hin untersucht. Fiir die
auf Kundenebene abgegrenzten Dienstleistungsbereiche geben
Abbildungen 38 und 39 die Resultate der Auswertungen im
Uberblick wieder.

Die Ergebnisse bestdtigen zundchst die generelle Untersu-
chungshypothese, daB8 die Beurteilung der Rollenerfiillung
von Handelsvertretungen und die Rollenerwartungen auch auf
Kundenebene zu einem erheblichen Teil durch unternehmens-
und personenbezogene Merkmale der befragten Abnehmerkreise
erkldrt werden kénnen. Im Vergleich zu den Handelsver-
tretungen und Herstellern liegt das AusmaB der Erkl&rungs-

beitrdge mit Werten zwischen 0,44 und 0,48 fiir die Rollen-
erfiillung bzw. 0,52 und 0,59 fiir die Rollenerwartungen ins-
gesamt auf einem tendenziell hdheren Niveau (Spalte 5).

1 Analog zur bisherigen Vorgehensweise sind die deskrip-
tiven Aspekte der kundenbezogenen Rollenkomponenten
sowie ein Uberblick der Auspridgungen der unabhidngigen
Variablen in Anhang I zusammengefaBt (Tab. 6, 7, 8).
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Insbesondere die fiir eine strategische Ausrichtung des

Handelsvertreter-Marketing wichtigen Rollenerwartungen

weisen je nach Dienstleistungsbereich 27 % bis 34 % er-
kldrter Varianz auf.

Der Ergebnisiiberblick festigt die bei Handelsvertretungen

und Herstellern bereits aufgetretene Tendenz, daB keine
dominierenden Variablengruppen auftreten. Sowohl

bei der Rollenerfiillung als auch bei den Rollenerwartungen
fiihrt stets eine Kombination von Merkmalsgruppen zu aus-
sagefdhigeren Ergebnissen (Spalten 3 und 5 im Vergleich

zu 1, 2 und 4).

Dieses Zwischenresultat gilt es im folgenden im Hinblick
auf die spezifischen Ausprdgungen in einzelnen Dienst-
leistungsbereichen zu differenzieren, um konkretere Ansatz-
punkte einer MaBnahmenplanung aufzudecken.

3.32 Bestimmungsfaktoren von Rollenerfiillung und -erwar-

tung in einzelnen Dienstleistungsbereichen

3.321 Preisgestaltung

Betrachtet man die Aktivit&dten von Handelsvertretungen im
Bereich der Preisgestaltung, belegen die Untersuchungser-
gebnisse bei globaler Betrachtung eine weitgehend gleich

hohe Erkldrungswirksamkeit allgemeiner Unternehmensmerkmale
sowie einkaufsbezogener Merkmale. Dies gilt sowohl fiir die
Beurteilung preis- und konditionenpolitischer Handlungs-
spielrdume bei der Rollenerfiillung als auch bei den Rol-
lenerwartungen der Kunden. Weiterhin fihrt die Einbeziehung
personaler Merkmale der Kontaktpartner von Handelsvertre-
tern bei ihren Kunden zu einer teilweise erheblichen Ver-
besserung der Erkldrungsmdglichkeiten. Fiir die Rollener-
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fiillung steigt der Erklidrungsbeitrag um 15 % (von o,41 auf
0,47), fiir die Rollenerwartungen sogar um 3o % (von o,40

auf o,52).

Eine detaillierte Analyse der Rollenerfiillung erméglicht

weitergehende Aussagen vor allem fiir die Handelsvertre-
tungen, die in der Investitionsgliterbranche Erzeugnisse

an tendenziell gr&Bere Abnehmer verkaufen (vgl. Abbildung
40). Hier wird der preis- und konditionenpolitische Hand-
lungsspielraum der Handelsvertreter als relativ eng empfun-
den, wenn die Kunden zugleich einen hohen Anteil ihres iibri-
gen Einkaufs mit (anderen) Lieferanten direkt abwickeln.

Hinsichtlich der Verhandlungsdurchfiihrung bestdtigt die
Untersuchung diese Tendenz vor allem fiir Verkaufsgesprdche
auf Geschdftsfilhrungsebene, wobei das Kaufverhalten der
beschriebenen Kundengruppe durch einen kollektiven Ent-
scheidungsprozeB determiniert wird. Eine auffallend niedri-
ge Einschdtzung des Handlungsspielraumes von Handelsver-
tretungen weisen dabei jene Verhandlungspartner auf, die
ihre Position im Unternehmen bereits relativ lange inne-
haben. Auch fiihrt ein verstdrkter Anteil telefonischer Auf-
tragsabwicklungen nicht zu einer Verbesserung der Be-
urteilung des preispolitischen Freiréumes von Handels-
vertretungen.

Es ist anzunehmen, daB die fir die Investitionsgliterbranche
éufgezeigten Resultate in erster Linie fiir hier ilberwiegend
anzutreffenden industriellen Abnehmergruppen gelten. Zur
Beschreibung der Beurteilung des preispolitischen Aktivi-
tdtsraumes von Handelsvertretungen anderer Wirtschafts-
bereiche wurde ergdnzend eine Differenzierung der Beur-

teilungen nach den unterschiedlichen Betriebsformen der
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BEI DER PREISGESTALTUNG
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Abnehmerseite ermittelt (vgl. Abbildung 41)1.

Unabhidngig von der Unterscheidung einzelner Branchen besté&-
tigt die Ubersicht die fiir die Investitionsgiliterbranche aus-
gesprochene Vermutung, d.h. von den industriellen Abneh-
mern wird der preispolitische Handlungsspielraum der Han-
delsvertretungen tendenziell eng eingeschdtzt. Die entspre-
chenden Werte fiir diesen Abnehmerkreis bewegen sich - im
Vergleich zu anderen Betriebsformen - in HOhe des
Durchschnittswertes aller Befragten. Eine ebenfalls durch-
schnittliche Beurteilung weist der FachgroBfhandel auf.

Deutliche Abweichungen kennzeichnen die Situation bei den
Einkaufsverbdnden und dem Facheinzelhandel. Wdhrend durch-
schnittlich 23 % der Kunden einen hinreichenden Handlungs-
spielraum der Handelsvertreter verneinen, liegt dieser Wert
mit Uber 26 % flir die Einkaufsverbdnde erheblich hoher.
Demgegeniiber halten 35 % der befragten Einzelhandelsbe-
triebe den Handlungsspielraum fiir ausreichend, lediglich

23 % im Durchschnitt aller Kunden sind dieser Meinung.

Diese differenzierte Beurteilung der Handelsvertretungen
spiegelt die unterschiedlichen Interessen der Kundengrup-
pen wider. Offenbar legen grdBere Kunden - wie z.B. Ein-
kaufszentralen - ein hoheres und alleiniges Gewicht auf den
Preis im Rahmen der Einkaufsverhandlungen, wdhrend der

Preis im Einzelhandel eher im Verbund mit anderen Leistungen
der Handelsvertretung gesehen wird, die fiir GroBabnehmer

1 Die Abbildung weist zuvor signifikante Zusammenhidnge
aus (95 %-Niveau); die Befunde konnen demnach nur als
Tendenzaussagen formuliert werden, weil einige der Zellen
nicht die fiir den Chi-Quadrat-Test erforderliche Klassen-
hdufigkeit aufweisen; vgl. hierzu Bleymiiller, J., Gehlert,
G., a.a.0., S. 317 ff.; Yamane, T., a.a.O., S. 648 ff..
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(Einkaufsverbinde, -zentralen) weniger bedeutsam sind
(z.B. allgemeine Brancheninformationen, Sortimentsanre-

gungen) .

Als wesentliche Konsequenz dieser Resultate ist festzuhalten,
daB Handelsvertretungen im Rahmen ihrer MaBSnahmenplanung
stets die Wirkung ihrer Aktivitdten antizipieren missen.
Das Beispiel aus der Preisgestaltung deckt hierfiir eine
unterschiedliche Marktreaktion bei gleichem Einsatz von
Aktivitdten auf; d.h. ein gleicher Handlungsspielraum fir
Preisverhandlungen fiihrt zu abweichenden Beurteilungen bei
den verschiedenen Kundengruppen. Neben der kritisch zu
Uberpriifenden Forderung der Kunden nach generell hdheren
Handlungsspielrdumen sollten Handelsvertreter vielmehr
versuchen, bei ihren vertretenen Unternehmen eine Diffe-
renzierung ihrer Preisverantwortung bei unterschiedlichen
Kundengruppen zu erwirken, um auf diese Weise unter Ver-
meidung verzdgernder Rickfragen die Flexibilitdt am Markt

zu erhdhen.

Die Analyse der Rollenerwartungen an Handelsvertretungen

im Bereich preispolitischer Aktivitdten 1d8t - im Vergleich
zur Beurteilung der Rollenerfiillung - keine prinzipiell ab-
weichenden Resultate erkennen. Hervorzuheben ist lediglich
der bereits beim Gesamtiiberblick erwdhnte Erkldrungszuwachs
unternehmensorientierter Merkmale durch die Einbeziehung
personaler Faktoren,

3.322 Produktanregungen

Die Aktivitdten von Handelsvertretungen bei der Mitwirkung
der Produkt- und Sortimentsentwicklungen ihrer vertretenen
Unternehmen umfassen aus der Sicht der Kunden eine Reihe
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heterogener Leistungsmerkmale. Bei der Strukturierung

der Dienstleistungsbereiche von Handelsvertretungen haben
die Kunden neben den Anregungen zur Entwicklung neuer Pro-
dukte sowie der EinfluBnahme auf das Herstellersortiment
auch informationsbezogene Aktivitdten diesem Dienstlei-
stungsbereich zugeordnet (vgl. Abbildung 15 bzw. 16).
Insbesondere die Verwertung von Kundeninformationen bei
der EinfluBnahme auf den Hersteller stellt aus der Sicht
der Abnehmer eine zentrale Aufgabe in diesem Bereich dar.

Die Analyse der Bestimmungsfaktoren der gegenwidrtigen Be-
urteilung von Handelsvertretungen im Bereich der Produktan-
regungen 1l&dB8t aus Kundensicht deutliche Schwdchen der Han-
delsvertreter erkennen. Die Beurteilung dieser Schwach-
stellen hdngt jedoch zu einem erheblichen MaBe von der
Einkaufsstruktur der betrachteten Abnehmer ab (vgl. Ab-

bildung 42). Diejenigen Kunden, die - neben dem Einkauf
tiber Handelsvertreter - einen hohen Anteil ihrer wertmdgi-
gen Bezilige mit Herstellern direkt oder mit Reisenden ab-
wickeln, sehen die Leistungen der Handelsvertreter bei

den Produktanregungen tendenziell negativ. Sinkt dagegen der
wertmdBige Einkaufsanteil von Reisenden und Herstellern,
werden die Aktivitdten der Handelsvertreter eher positiv
eingeschdtzt. Offensichtlich sehen solche Kunden,

die nur relativ wenig direkte Kontakte zu Herstellern ha-
ben, ihre Interessen durch die Handelsvertreter in Bezug
auf die Produkt- und Sortimentsgestaltung der Hersteller
bereits in hinreichendem MaBe vertreten.

Eine Chance zur Profilierung fiir Handelsvertretungen zeigen
dagegen die Beurteilungen der erstgenannten Kundengruppe
an. Abnehmer, die ihrerseits relativ viele Kontakte mit
Herstellern haben, schdtzen die Leistungen der Handelsver-
tretungen eher kritisch ein. Es kann vermutet werden,
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daB die Kunden aus ihren unmittelbaren Herstellerbeziehun-
gen - und den dabei mdglicherweise deutlich werdenden pro-
dukt- und sortimentspolitischen Schwdchen - ein mangelndes
Engagement von Handelsvertretungen zur Einwirkung auf das
Produktangebot in ihrem Sinne ableiten. So ist beispiels-
weise anzunehmen, daB8 die Kunden bei einem wenig auf ihre
Bediirfnisse abgestimmten Produktangebot den Handelsvertre-
tungen eine nicht befriedigende Verwertung von (Kunden-)
Informationen anlasten.

Zieht man zur Uberpriifung dieser Vermutung die an die Rol-
le der Handelsvertretungen gekniipften Erwartungen zusdtz-
lich heran, ist eine Relativierung der diskutierten Zusam-
menhdnge angezeigt (vgl. Abbildung 42). Die Resultate er-
weisen sich dabei als ambivalent.

Die in Bezug auf die Einkaufsstruktur der Kunden formulier-
te Vermutung kann nur in abgeschwdchter Form aufrecht er-
halten werden, da die Kunden mit hohem Einkaufsanteil

durch Direktbezug vom Hersteller ein niedrigeres Erwar-
tungsniveau hinsichtlich der Aktivitdten von Handelsvertre-
tungen bei den Produktanregungen aufweisen. Eine vollst&n-
dige Ablehnung der beschriebenen Zusammenhidnge ist

dagegen nicht méglich, weil die Ergebnisse der Studie
belegen, daB eine hohe Zahl von Eink&ufern - die erfahrungs-
gemdB bei grdBeren Abnehmern und umfangreicherem Herstel-
lerdirektbezug auftreten - mit einer hohen Erwartungshal-
tung der Kunden an die Handelsvertretungen zur Mitwirkung
beim Produktprogramm der Hersteller verbunden ist.

In jedem falle erd6ffnen die diskutierten Resultate zu den
Kundenbeurteilungen fiir Handelsvertretungen die Mdglichkeit
einer Leistungsverbesserung gegeniiber ihren Abnehmern, wenn
es ihnen gelingt, den Kunden eine wirksame EinfluBnahme

auf das Angebotsprogramm der Hersteller glaubhaft zu
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) MULTIPLE |BEEINFLUS-

ERKLARENDE VARIABLE KORRELATION | SUNGSRICHTUNG
(r)

B_O_ L LENEREULLUNSG

EINKAUFSANTEIL VON HERSTELLERN 0.20 +

WESENTLICHE SORTIMENTSANTEILE

VON REISENDEN 0,25 +

KAUFENTSCHEIDUNG DURCH MEHRERE

PERSONEN 0,28 -

EINKAUFSANTEIL VON REISENDEN 0.29 +

R.Q L LENERMWARTUNLG

EINKAUFSANTEIL VON REISENDEN 0.15 +

AUFTRAGSABWICKLUNG MIT TELEFON/

TELEX 0.21 +

WESENTLICHE SORTIMENTSANTEILE

VON HANDELSVERTRETERN : 0.25 -

ZAHL DER EINKAUFER 0.27 -

EINKAUFSANTEIL VON HERSTELLERN 0.29 +

ERGANZENDE SORTIMENTSANTEILE

VON HANDELSVERTRETERN 0,31 +

ABB, U42: EINKAUFSBEZOGENE BESTIMMUNGSFAKTOREN DER ROLLEN-
ERFULLUNG UND -ERWARTUNG DER KUNDEN BEI DEN PRO-

DUKTANREGUNGEN
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machen. Die Position der Handelsvertreter als selbstdndige

Vermittler zwischen Industrie und Handel kann dadurch nach-
haltig gefestigt werden.

3.323 Innerbetriebliche Leistungsfdhigkeit

Die innerbetriebliche Leistungsfdhigkeit der Handelsvertre-
tungen wird von den Kunden in globaler Hinsicht relativ
positiv beurteilt1. Die Frage nach den Bestimmungsfaktoren
dieser Beurteilung fiihrt auf einen dominierenden EinfluB
einkaufsbezogener Merkmale der Kunden. Kriterien der Ein-

kaufsorganisation bzw. Auftragsabwicklung weisen bei der
Einschdtzung der Rollenerfiillung wesentlich h8here Erkla-
rungsbeitrdge auf als allgemeine unternehmensdemographische
Faktoren. Bei den Erwartungshaltungen der Abnehmer ndhern
sich Erklédrungswerte beider Variablengruppen einander an
(vgl. Abbildung 38 und 39).

Betrachtet man eingehender die gegenwdrtige Einschdtzung
der materiellen und personellen Ausstattung von Handels-
vertretungen durch ihre Abnehmer, lassen sich in erster

Linie Kriterien der Bezugsquellenstruktur als Prddiktoren

heranziehen. Ein besonderes Gewicht kommt der innerbetrieb-
lichen Leistungsfahigkeit nach den Resultaten von Abbildung
43 bei solchen Kunden zu, die den gr&B8ten Teil ihres Sorti-
ments liber Reisende beziehen, wdhrend von Handelsvertretern
eher sortimentsergdnzende Produkte gekauft werden.

Diese Kunden haben den eigenen Einkauf vorwiegend nach dem
eigenen Sortiment organisatorisch aufgebaut. Die Auftrags-
abwicklung erfolgt in hohem MaBe weniger durch persdnliche
Kontakte mit den Anbietern (d.h. Handelsvertretern und

1 Vvgl. Tab. 6, Anhang I.
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Reisenden) ,als vielmehr durch telefonische oder fernschrift-
liche Kontakte. Je hher der Anteil dieser unpersdnlichen
Beziehungen ausfdllt, um so positiver wird in der Tendenz
die innerbetriebliche Leistungsfidhigkeit der Handelsver-
tretungen angesehen. Gleichzeitig ist jedoch im Hinblick

auf mégliche SchluBfolgerungen zu beachten, daB die positive
Einschdtzung abnimmt, wenn ein Kunde einen hdheren Teil
seines Einkaufsvolumens mit Handelsvertretern abwickelt.

Die Kenntnis,welcher Anteil des gesamten Einkaufs eines
Kunden iiber Handelsvertreter insgesamt abgewickelt wird,
versetzt eine einzelne Handelsvertretung demnach in die La-
ge, ein auf die Bedlirfnisse unterschiedlicher Kundengruppen
abgestimmtes Niveau der innerbetrieblichen Leistungsf&dhig-
keit einzurichten. Ob eine bestimmte Leistung notwendig

ist - beispielsweise eine ganztdgige Besetzung des Biiros -
hdngt dabei nicht allein von der quantitativen Gr&Be der
abgegrenzten Gruppen mit unterschiedlichem Leistungsbedarf
ab. Die Modifizierung bzw. Neuaufnahme von Leistungen

kann vielmehr nur in unmittelbarer Verbindung mit den
Umsatzbeitrdgen der einzelnen Kundengruppen entschieden
werden. Hierbei ist eine Abwdgung der zusdtzlich entstehen-
den Kosten mit den méglicherweise drohenden Kunden- bzw.
Auftragsverlusten unerldglich.

Die bereits aus der Einsch&tzung der Rollenerfiillung ab-
leitbaren Konsequenzen erfahren durch die Einbeziehung
der Rollenerwartungen an Handelsvertretungen im Bereich

der innerbetrieblichen Leistungsfdhigkeit eine Best&dtigung
(vgl. Abbildung 43). Die Bezugsquellenstruktur erweist

sich auch bei den Erwartungen der Kunden als dominante
EinfluBgrdB8e. Abnehmergruppen, die ihre Einkaufsums&dtze zu
groBen Teilen mit Herstellern bzw. Reisenden abwickeln -
und entsprechend niedrigeren Anteilen mit Handelsvertre-
tungen - stellen an die innerbetriebliche Leistungsfdahig-
keit der Handelsvertretungen besonders hohe Anforderungen.
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_ MULTIPLE | BEEINFLUSSUNGS-
ERKLARENDE VARIABLE KORR%L?TION RICHTUNG
r
RO L LENEREULLUNG
AUFGABENABWICKLUNG MIT TELEFON/
TELEX 0.19 -
EINKAUFSORGANISATION NACH EIGENEM
SORTIMENT 0.24 +
GESAMTES SORTIMENT VON REISENDEN 0,31 -
ERGANZENDE SORTIMENTSTEILE VON
HV 0.33 +
EINKAUFSANTEIL VON HV 0,34 +
RO LLENERWARTIUNG
AUFTRAGSABWICKLUNG MIT TELEFON/
TELEX 0.20 -
EINKAUFSORGANISATION NACH EIGE-
NEM SORTIMENT 0.27 +
EINKAUFSANTEIL VON HERSTELLERN 0,32 -
KAUFENTSCHEIDUNG DURCH EINKAU- .
FER ALLEIN 0.35 -
ERGANZENDE SORTIMENTSANTEILE VON
HV 0.37 +
EINKAUFSANTEIL VON REISENDEN 0,39 -
EINKAUFSANTEIL VON HV 0.lo +
ERGANZENDE SORTIMENTSANTEILE
VON REISENDEN o.,41 -

ABB. 43: EINKAUFSBEZOGENE BESTIMMUNGSFAKTOREN DER ROLLENERFUL-
LUNG UND -ERWARTUNG DER KUNDEN BEI DER INNERBE-
TRIEBLICHEN LEISTUNGSFAHIGKEIT
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Die beschriebenen Auswirkungen der Einsch&dtzung von Rollen-
erfiillung sowie Rollenerwartungen lassen zusammenfassend eine
Chance zur Profilierung von Handelsvertretungen gegeniiber
herstellerdominierten Vertriebswegen erkennen. Eine
Verdnderung des Leistungsangebotes darf dabei nicht zu
isolierten Einzelaktionen fiihren, sondern muB8 im gesamten
Leistungsangebot abgestimmt erfolgen.

3.324 Vertretungsprogramm

Bei der Beurteilung des Vertretungsprogramms haben die Kun-
den ihre Einsch&d@tzungen dariiber zum Ausdruck gebracht,
inwieweit es den Handelsvertretungen gelungen ist, die
verschiedenen Vertretungen so auszuwdhlen, daB ein ins-
gesamt kundengerechtes Angebot zustande gekommen ist;
weiterhin wurden die Erwartungen fiir diesen Leistungsbe-
reich prédzisiert.

Unterschiede in den Bestimmungsfaktoren der Einschdtzung
von Rollenerfiillung und -erwartung belegt bereits der
Ergebnisiiberblick (vgl. Abbildung 38 bzw. 39). Demnach
ld8t sich die Rollenerfillung zu erheblich grdBeren Teilen

durch einkaufsbezogene Merkmale der Abnehmer erklédren; die
Rollenerwartungen weisen insgesamt h&here Erkl&drungsbeitr&-
ge der allgemeinen unternehmensdemographischen Merkmale
auf. Die Aussagefdhigkeit der letztgenannten Faktoren ist
trotz ihres quantitativen AusmaBes filir das Handelsver-
treter-Marketing von untergeordneter Bedeutung, weil sich
lediglich heterogene Faktoren der regionalen Ansiedlung
bzw. Rechtsform als erkldrungswirksam abgrenzen lassen.

Aus diesem Grunde werden die einkaufsbezogenen Merkmale
vorrangig eingehender analysiert.
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Bei Rollenerfiillung und Rollenerwartung belegen die Resul-

tate der Studie hohe Erkldrungswerte solcher Variablen, die

die Struktur der Bezugsquellen und das Kaufentscheidungsver-

halten der Kunden beschreiben (vgl. Abbildung 44). Die

Ergebnisse zur Einschdtzung der gegenwdrtigen Leistungser-

fiillung bei der Gestaltung ihres Vertretungsprogramms

unterteilen die Kunden tendenziell in zwei Gruppen.

. MULTIPLE |BEEINFLUS-

ERKLARENDE VARIABLE KORRELATION | SUNGSRICHTUNG
b

EINKAUFSANTEIL VON HERSTELLERN 0.16 +

KAUFENTSCHEIDUNG DURCH MEHRERE

PERSONEN 0.23 -

ERGANZENDE SORTIMENTSTEILE VON

REISENDEN 0.26 -

AUFTRAGSABWICKLUNG MIT TELEFON/

TELEX 0.28 -

WESENTLICHE SORTIMENTSTEILE VON

HV 0,29 +

KAUFENTSCHEIDUNG DURCH EINKAUFER

ALLEIN 0.31 -

ABB. U4ly: EINKAUFSBEZOGENE BESTIMMUNGSFAKTOREN DER ROLLENER-
FULLUNG AUS KUNDENSICHT BEIM VERTRETUNGSPROGRAMM

Die erste Gruppe umfaBt solche Kunden, deren Kaufentschei-

dungen kollektiv getroffen werden. Da ein derartiges Kauf-

verhalten vornehmlich bei grdBSeren Unternehmen bzw. Ein-

kaufsverbdnden anzutreffen ist , die erfahrungsgemis
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einen groBen Teil ihrer Eink&ufe mit Herstellern direkt
abwickeln, verwundert es kaum, daB8 die Handelsvertretungen
mit ihrem Vertretungsprogramm von diesen Kunden eher ne-
gativ eingeschdtzt werden. Es muB an dieser Stelle die Fra-
ge unbeantwortet bleiben, ob die beschriebene Kundengruppe
ihre niedrige Beurteilung ausschlieBlich auf das jeweilige
Angebotsprogramm der Handelsvertretungen projiziert, oder
ob sie dem Einkauf iiber Handelsvertreter - angesichts des
hohen AusmaBes direkter Herstellerbeziehungen - grund-
sdtzlich skeptischer gegenﬁbersteht1.

Die erkldrungswirksamen Bestimmungsfaktoren beinhalten
weiterhin eine Gruppe von Kunden, deren Kaufverhalten durch
Einpersonenentscheidungen gekennzeichnet ist. Bei den Un-

ternehmen, in denen Einkdufer allein iber die Auftragsver-
gabe entscheiden, tragen die Handelsvertretungen tendenziell
in groBerem Umfang zum Gesamtsortiment der Kunden bei, d.h.
sie verkaufen an die Kunden wesentliche Sortimentsbestand-
teile. Die dadurch notwendig werdenden hdufigeren Kontakte
zwischen Handelsvertretung und Kunde werden vornehmlich
telefonisch bzw. fernschriftlich abgewickelt. Unternehmen
dieser Gruppe beurteilen das Vertretungsprogramm nach vor-
liegenden Resultaten insgesamt positiver.

Die Polarisierung der Kundenbeurteilungen iiber das Ver-
tretungsprogramm von Handelsvertretungen setzt sich bei den
Erwartungshaltungen der Kunden nicht fort. Die Studie be-

legt hohe Anforderungen an Handelsvertretungen hinsichtlich
der Gestaltung des Vertretungsprogramms vor allem bei um-
satzstarken Kunden mit hohem Einkaufsanteil von Herstellern
direkt sowie weitgehend kollektivem Kaufverhalten (vgl.Abb.45).

1 Speziell bei der Einfiihrung neuer Produkte sehen sich
Handelsvertretungen bei Kaufentscheidungen durch Gremien
Problemen ausgesetzt; vgl. die empirischen Befunde von
Dichtl, E., Bauer, H.H., Die Hersteller-Handels-Kommu-
nikation bei neuen Produkten auf dem Priifstand, Nr. 6
der Information zur Rationalisierung der Kommunikation,
Frankfurt 1978.
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. MULTIPLE |BEEINFLUSSUNGS-
ERKLARENDE VARIABLE KORR%%?TION RICHTUNG

B - HH - HB - SCHLESWIG-HOLSTEIN 0.17 -
KAUFENTSCHE IDUNG DURCH MEHRERE

PERSONEN 0,23 -

ZAHL DER WARENGRUPPEN 0,28 +
EINZELUNTERNEHMUNG 0,31 +
EINKAUFSANTEIL VON HERSTELLERN 0,34 +
UMSATZ 0,37 =
KAUFENTSCHE IDUNG DURCH

GESCHAFTSFUHRER 0.39 -
EINKAUFSANTEIL UBER ZENTRALE 0,41 +
GRUNDSTOFFE 0.42 -

ABB. 45: UNTERNEHMENSBEZOGENE BESTIMMUNGSFAKTOREN DER
ROLLENERWARTUNG AUS KUNDENSICHT BEIM VERTRE-

TUNGSPROGRAMM
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Die bei der Beurteilung der Rollenerfiillung hervorgetretene
Gruppe mit Einpersonenentscheidungen 148t sich bei den Er-
wartungen der Kunden an die Rolle der Handelsvertretungen
nicht abgrenzen.

Fiir die MaBnahmenplanung im Handelsvertreter-Marketing be-
inhalten diese Resultate eine zweiseitige Konsequenz.

Zum einen miissen Handelsvertretungen bei solchen Kunden,
deren Einkdufer vorwiegend allein entscheiden und bei denen
sie wesentliche Teile zum Kundensortiment beitragen, dafiir
Sorge tragen, die relativ positiven Einsch&tzungen hin-
sichtlich ihres Vertretungsprogramms beizubehalten bzw.
auszubauen. Offensichtlich ist es Handelsvertretungen be-
reits gelungen, in dem beschriebenen Kundensegment ihre
Position durch eine kundengerechte Zusammenstellung der
Vertretungen zu festigen.

Schwieriger ist die Position der Handelsvertretungen dage-
gen bei groBeren Kunden mit kollektivem Kaufentscheidungs-
verhalten. Hier ist den hohen Anforderungen dieser Kunden-
gruppe an das Vertretungsprogramm besondere Aufmerksamkeit
zu widmen und damit eine mdgliche Realisierbarkeit zu
Uberpriifen. Einer MiBachtung der Erwartungen dieser Kunden-
gruppe droht die Gefahr einer Verdrdngung aus diesem Kun-
densegment, die es wegen der hohen Umsatzchancen bei be-
schriebener Kundengruppe zu vermeiden gilt.

3.33 Zusammenfassende Hypothesenbeurteilung

Eine abschlieBende Zusammenfassung der auf Kundenebene als
erkldrungswirksam fiir die Beurteilungen von Handelsvertre-
tungen abgegrenzten Merkmale deckt - wie bereits auf der
Herstellerebene - die Notwendigkeit eines differenzierten
Handelsvertreter-Marketing auf. Je nach Schwerpunkt
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der unternehmerischen Tdtigkeit von Handelsvertretungen
sind die fiir die einzelnen Dienstleistungsbereiche als
beeinflussende Faktoren identifizierten Kundenmerkmale
bei der MaBnahmenplanung und Gestaltung zu berilicksichti-
gen. Die Beurteilung der Ausgangshypothesen kann dabei als

genereller Leitfaden der einzuschlagenden Vorgehensweise
gelten. Abbildung 46 zeigt im Uberblick die hypothesenbe-
zogenen Resultate der Studie zur Einschdtzung der Rollen-
erfiillung sowie der Rollenerwartungen‘.

Zur Intergruppenhypothese liegen unterschiedliche Resul-

tate vor. Die Beurteilung der gegenwdrtigen Leistungser-
fiillung von Handelsvertretungen wird in den Bereichen
Produktanregungen und Preisgestaltung durch unternehmensbe-
zogene Faktoren determiniert; personenbezogene Merkmale do-
minieren dagegen die Einschdtzung des Vertretungsprogramms.
Bei der innerbetrieblichen Leistungsfdhigkeit weisen beide
Variablengruppen gleiche Erkldrungsbeitrdge auf.

Eine Kenntnis dieser Zusammenhdnge versetzt Handelsver-
tretungen in die Lage, die sich aus einem angepaBSten
Leistungsangebot ergebenden zukilinftigen Beurteilungen be-
reits bei der Planung dieser Leistungsanpassung zu antizi-
pieren. Die alleinige Beachtung der sich bei den Rollener-
wartungen als dominierend erwiesenen unternehmensbezogenen
Merkmale ist somit um den impliziten Erkl&rungswert per-
sonaler Merkmale zu relativieren.

In die gleiche Richtung deuten die Ergebnisse der Kombi-
nationshypothese. Die Annahme eines steigenden Erkldrungs-

wertes bei der Verkniipfung unternehmensbezogener Merkmale
mit personalen Faktoren kann fiir die Ebene der Kunden in
allen Dienstleistungsbereichen als bestdtigt gelten.

1 Zur Formulierung der Hypothesen vgl. Kap. B. 3.2 dieser
Arbeit.



Hypothese Rollenerfillung Rollenerwartung
Intergruppen- | Intragruppen- | Kambinations- | Intergruppen- | Intragruppen- Karbinations-
hypothese hypothese hypothese hypothese hypothese hypothese

. K K K K K K
Dienstleistungs- Herﬁ Herfz Herf3 Hexm Hexwz Hexw3
bereich
Produktanregungen + + +
Preisgestaltung + (=) +
innerbetriebliche 1)
Leistungsfidhigkeit +
Vertretungsprogramm -
Preisgestaltung + 11’ T
Produktanregungen + - +
innerbetriebliche
Leistungsfédhigkeit + (=) +
Vertretungsprogramm + - +

Abb. 46: Zusammenfassende Hypothesenbeurteilung zur Rollenerfilllung und Rollenerwartung aus der Sicht

der Abnehmer

: Hypothese best&tigt
: Hypothese nicht bestdtigt

Hypothese schwach bestdtigt/abgelehnt
Erkldrungsbeitrdge identisch

291
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Zwar eignen sich personale Variable allein kaum zur diffe-
renzierten Analyse der Kundenbeurteilungen; in der Ver-
kniipfung mit den unternehmensbezogenen Merkmalen ist ihre
Aussagekraft dagegen unbestreitbar. Angesichts dieser Be-
funde gewinnen die personalen Merkmale der Kontaktpartner
von Handelsvertretungen bei den Abnehmern eine besondere
Bedeutung fiir die bei der Intergruppenhypothese beschriebene
Antizipation zukilinftiger Beurteilungen.

Zur Beantwortung der Frage, welche unternehmensbezogenen
Faktoren einen herausragenden EinfluB fiir die Einschdtzun-
gen von Handelsvertretungen aufweisen, stellt die Intra-
gruppenhypothese ambivalente Ergebnisse bereit. Fiir die

Beurteilung des gegenwdrtigen Leistungsangebotes von Han-
delsvertretungen dominieren - mit einer leichten Abschwd-
chung bei der Preisgestaltung - in allen Dienstleistungs-
bereichen einkaufsorientierte Faktoren die Kundenbeurtei-
lungen. Die Erwartungen der Kunden an die Rolle von Handels-
vertretungen werden dagegen nicht durch Merkmale ihres
Einkaufs sondern durch allgemeine unternehmensdemographi-
sche Faktoren geprdagt.

Fiir die strategische Ausrichtung eines Handelsvertreter-
Marketing kann demnach auf eine Berlicksichtigung einkaufs-
orientierter Merkmale nicht verzichtet werden. Diese Aus-
sage erkldrt sich aus den Resultaten der Studie, die in
einigen Dienstleistungsbereichen das allgemeine Merkmal
'Betriebsform' als erklidrungswirksam identifiziert haben.

Mit der Betriebsform eines Abnehmers ist in vielen Fdllen
zugleich eine Verbindung zu einkaufsbezogenen Merkmalen auf-
gezeigt. Die unterschiedliche Art der Einkaufsentscheidung
oder die Bezugsquellenstruktur im Vergleich von Facheinzel-
handel und Einkaufsverband verdeutlichen beispielhaft die-
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sen Zusammenhang. Filir das Handelsvertreter-Marketing
leitet sich aus diesen Resultaten die Erfordernis ab, die
fiir alternative Kundengruppen als Bestimmungsfaktoren
herausgearbeiteten allgemeinen und einkaufsbezogenen
Merkmale der Abnehmer bei der MaBSnahmenplanung zu beriick-
sichtigen.

4. Analyse der Rollenbeziehungen im Handelsvertreter-
Marketing

Die Resultate zur Rollenerfiillung und Rollenerwartung

auf Kundenebene vervollstdndigten die Diskussion iliber
einzelne Komponenten einer Rollenanalyse im Handelsver-
treter-Marketing. Die bisherige Form der Analyse operatio-
nalisierter Rollenkonstrukte auf den drei Betrachtungsebe-
nen Handelsvertretung, Hersteller und Abnehmer stellt damit
das Grundgeriist weiterfiihrender Interpretationen zur

Rolle von Handelsvertretungen im vertikalen Marketing dar.

Die separate Diskussion einzelner Rollenkomponenten hat

vor allem auf der Hersteller- und Kundenseite mehrfach
Zusammenhdnge und wechselseitige Abhdngigkeiten zwischen

der Beurteilung der Rollenerfiillung und den Rollenerwar-
tungen erkennbar werden lassen. Eine integrative Betrachtung

der Rollenkomponenten dieser beiden Modellebenen ist daher

angezeigt.

Nicht zuletzt die Chance zur Ableitung differenzierterer
Aussagen fiir das Handelsvertreter-Marketing unterstiitzt

die Vorgehensweise einer unmittelbaren Gegeniiberstellung
von Rollenerfiillung und Rollenerwartung. Diese als hori-
zontale Rollenbeziehungen vorgestellten Zusammenhdnge
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und die daraus abgeleiteten Hypothesen1 sowie die Bezie-
hungen zwischen den Marktpartnern (vertikale Rollenbezie-
hungen) werden nachfolgend hinsichtlich ihrer empirischen
Erscheinungsformen eingehender beleuchtet.

4.1 Horizontale Rollenbeziehungen

GemdB den Grundiiberlegungen zur Rollenanalyse im Handels-
vertreter-Marketing treten horizontale Rollenbeziehungen
in der Ebene der vertretenen Unternehmen und der Abnehmer
von Handelsvertretungen auf (vgl. Abbildung 9). Art bzw.
AusmaB dieser Beziehungen sind dabei durch den Unterschied
zwischen der Beurteilung der Rollenerfiillung und den Rol-
lenerwartungen der Marktpartner gekennzeichnet. Diese Dis-
krepanz - bezeichnet als Grad der Rollenerfiillung - gibt

Auskunft lber die Frage, in welchem MaBe eine Handelsver-
tretung die an ihre Position gekniipfte Rolle zu erfiillen
vermag. Fiir die Planung von MaSnahmen im Handelsvertreter-
Marketing sind daher die Resultate zum Grad der Rollener-
fiillung unmittelbar verwendbar. Im folgenden werden Aus-
prdgungen und EinfluBgr&Ben des Grades der Rollenerfiillung
als Ausdruck horizontaler Rollenbeziehungen fiir Hersteller-
und Kundenebene aufgezeigt.

4.11 Rollenbeziehungen auf Herstellerebene

Die Erfassung horizontaler Rollenbeziehungen erfolgte durch
eine Gegeniiberstellung der Beurteilungen der Rollenerfil-
lung und der Rollenerwartungen der Hersteller in allen
Dienstleistungsbereichen von Handelsvertretungen. Zur
Strukturierung der vielfdltigen Dienstleistungen wurde da-

1 Vgl. Kapitel B. 1.3 und B. 3.3 dieser Arbeit.
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bei auf die empirisch verdichtete Dienstleistungsstruktur
zurﬁckgegriffen1.

Die konkret-rechnerischen Ermittlung des Grades der Rollen-

erflillung faBt die Distanzen zwischen den jeweiligen
Dienstleistungsbereichen bei Rollenerfiillung und Rollener-
wartung zu einem Indexwert zusammenz. Diese MaBgrdBe ist
geeignet, unterschiedliche Grade der Rollenerfiillung aus-
zudriicken.

Flir die empirisch ermittelten Indexwerte wurde zur Ver-
anschaulichung eine Unterteilung in drei Gruppen vorgenom-
men. Demnach soll von einem hohen Grad der Rollenerfiillung
gesprochen werden, wenn die Beurteilungen von Rollener-
fiillung und Rollenerwartungen ibereinstimmen, d.h. keine
Distanzen zwischen diesen Rollenkomponenten auftreten.
Zwei weitere Abstufungen kennzeichnen einen mittleren bzw.
einen niedrigen Grad der Rollenerfﬁllung3. Mit Hilfe dieser
Kategorien lassen sich Unterschiede in einzelnen Dienst-
leistungsbereichen von Handelsvertretungen wirksam von-
einander abgrenzen.

-

Vgl. Kapitel C. 2. dieser Arbeit.

2 Diese Vorgehensweise &hnelt in ihrer Grundstruktur den in

der Kduferverhaltensforschung diskutierten Idealpunktmo-
dellen. Zur Anwendung und Aussagefdhigkeit vgl. insbes.
Trommsdorff, V., Die Messung von Produktimages fiir das Mar-
keting. Grundlagen und Operationalisierung, K&ln usw.
1975, S. 67 ff.; Andritzky, K., Die Operationalisierbarkeit
von Theorien zum Konsumentenverhalten, Berlin 1976, S.74 ff..
Zur Indexbildung vgl. Wettschureck, G., MeBtechnisches
Praktikum fiir Marktforscher, Hamburg 1977,S.57 ff. sowie
Berekoven, L.,Eckert,W., Ellenrieder,P.,a.a.0.,S. 134 f..

3 Zur Ermittlung dieser Kategorien wurden Mittelwert und

Standardabweichung des Index herangezogen:

-hoher Grad der Rollenerfiillung:

Index = O
- mittlerer Grad der Rollenerfiillung:

0> Index=(Indexmittelwert + -standardabweichung)
- niedriger Grad der Rollenerfiillung:

Index> (Indexmittelwert + -standardabweichung)
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4.111 Ausprdgungen der Rollenbeziehungen

Die filir die beschriebenen Indexkategorien ermittelte
Aufteilung der vertretenen Unternehmen zeigt Abbildung 47

fiir alle Dienstleistungsbereiche von Handelsvertretungen.

Grad der

Rollenerfiillung
Dienstleistungsbereich hoch mittel niedrig
Verarbeitung von Informationen 6,0 80,2 13,8
Kundenbetreuung 3,0 87,9 9,1
Produktanregungen 6,5 83,9 9,6
Preisgestaltung und Leistungs-
vergilitung 19,2 69,0 11,8
Ausstattung der Handelsvertre-
tung 18,9 74,9 6,2
Information an Hersteller 3,0 78,9 18,1

Abb. 47: Ausprdgungen des Grades der Rollenerfiillung von
Handelsvertretungen aus Herstellersicht (in %)

Ein globaler Blick auf die empirischen Befunde erweckt den
Eindruck, ‘-Handelsvertretungen sind - aus Herstellersicht -
in vorwiegend mittlerem AusmaB dazu fdhig, ihre Rolle im
Absatzkanal auszufilillen. Je nach Dienstleistungsbereich
sind zwischen 69 % und knapp 88 % der vertretenen Unter-
nehmen dieser Mittelkategorie zuzuordnen. Diese wenig
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trennscharfe und damit wenig befriedigende Aussage fiir das
Handelsvertreter-Marketing kann durch beide Kategorien
hoher bzw. niedriger Ausprédgungen des Grades der Rollen-
erfilillung entscheidend verbessert werden.

Die Resultate zu hohen Graden der Rollenerfiillung in den
verschiedenen Dienstleistungsbereichen decken eine dreige-
teilte Zufriedenheit der Hersteller mit dem Leistungsange-

bot von Handelsvertretungen auf. Dabei erfahren die Han-
delsvertretungen in den Leistungsbereichen Preisgestaltung

und Leistungsvergiitung sowie bei der Ausstattung der

Handelsvertretung die weitaus besten Beurteilungen. Immer-

hin 19 % aller befragten Unternehmen sehen in diesen beiden
Leistungsbereichen keinen Unterschied zwischen der Rollen-
erfiillung und der Rollenerwartung. Die vergleichsweise beste
Einschdtzung erfahren die Handelsvertretungen bei der Aus-
stattung ihres eigenen Geschdftes; lediglich 6,2 % der
vertretenen Unternehmen konstatieren einen niedrigen Grad
der Rollenerfiillung in diesem Bereich. Dieser Anteil ist
fiir die Aktivitdten der Preisgestaltung und Leistungs-
vergilitung nahezu doppelt so hoch (11,8 %). Handelsvertre-
ter miissen daher im Vergleich der beiden genannten Dienst-
leistungsbereiche den Aktivitdten der Preisgestaltung und

Leistungsverglitung Prioritdt einr&dumen.

In deutlichem Abstand zu den beiden vorgestellten Dienst-
leistungsbereichen bilden Informationsverarbeitung und

Produktanrequngen eine mittlere Gruppe hinsichtlich der

Zufriedenheit in der Einschdtzung durch die Hersteller.

6 % der vertretenen Unternehmen weisen eine positive
Einschdtzung der Handelsvertretungen auf. Bei der Ge-
staltung des Dienstleistungsangebotes ist dabei der
Verarbeitung von Herstel ler- und Kundeninformationen beson-
dere Aufmerksamkeit zu widmen, weil nahezu 14 % der ver-
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tretenen Unternehmen in diesem Bereich ein geringes MaB
an Rollenerfiillung bei den Handelsvertretungen feststellen.

Eine dritte Gruppe von Dienstleistungen hinsichtlich einer
dhnlichen Ausprdgung des Grades der Rollenerfiillung bilden
die Kundenbetreuung und die herstellergerichteten Informa-

tionen. Beide Leistungsbereiche stellen mit nur 3 %
zufriedener Hersteller einen Schwachpunkt der Handelsver-
treteraktivitdten aus der Sicht der vertretenen Unternehmen
dar. In besonderem MaBe gilt dies fiir die Informationen

an die vertretenen Unternehmen; hier liegt mit iiber 18 %
zugleich die groB8te Gruppe von Herstellern mit niedriger
Einschdtzung der Rollenerfillung von Handelsvertretungen’.

Abbildung 48 veranschaulicht die diskutierten Zusammen-
hdnge filir die einzelnen Dienstleistungsbereiche von Han-
delsvertretungen. Die Graphik visualisiert in ihrem unte-
ren Bereich die Leistungsmerkmale von Handelsvertretungen
hinsichtlich eines hohen Grades der Rollenerfiillung. Eine
Ausweitung dieses Herstellerkreises, der tendenziell eine
hohe Zufriedenheit mit der Rolle von Handelsvertretungen
aufweist, kann als generelle Zielrichtung eines Handels-
vertreter-Marketing gelten.

Betrachtet man die Graphik von ihrem oberen Ende, werden
die Bereiche mit niedrigem Grad der Rollenerfiillung im
Vergleich veranschaulicht. Eine Reduzierung des Anteils der
vertretenen Unternehmen mit derart niedrigen Einsch&dtzungen
der Rolle von Handelsvertretungen bildet eine korrespon-
dierende Zielgr&dBe zur Verbesserung der Position von

1 Dieses differenzierte Resultat bestdtigt damit die be-
reits bei globaler Analyse erkennbare Tendenz; vgl. Mef-
fert, H., Die Information ist verbesserungsfihig, a.a.O.,
S. 1439 f. sowie Kimmeskamp, G., Die Handelsvertretung
im Meinungsbild von Industrie und Handel, a.a.0., S. 4.
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Abb. 48: Grad der Rollenerfiillung in einzelnen Dienstleistungsbereichen aus Herstellersicht
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Handelsvertretungen. AusmaB der Zielerreichung, zeitliche
Durchfiihrbarkeit und insbesondere Prioritdten einzelner
Leistungsbereiche1, die sich aus der dualen Einbindung von
Handelsvertretungen in den Absatzkanal ergeben, erfordern
zu ihrer Festlegung eine Kenntnis der Faktoren, die auf
der Ebene der vertretenen Unternehmen die Beurteilungen
der Hersteller maBgeblich beeinfluBt haben. Aus diesem
Grunde werden nachfolgend die Bestimmungsfaktoren des
Grades der Rollenerfiillung auf Herstellerebene empirisch
herausgearbeitet.

4.112 Bestimmungsfaktoren der Rollenbeziehungen

Die Gewinnung der Merkmale der vertretenen Unternehmen,
die die Einschdtzung des Grades der Rollenerfiillung be-
einflussen, erfolgte analog zur Analyse der einzelnen Rol-
lenkomponenten mittels multipler Regressionenz. Zur Uber-
priifung der theoriegeleiteten Hypothesen iliber den Einflus
der unterschiedlichen Determinantengruppen wurden erneut
die entsprechenden variablengruppenbezogenen Regressionen
durchgefiihrt. Abbildung 49 stellt die Resultate fiir die
einzelnen Dienstleistungsbereiche im Uberblick dar.

Im Vergleich zur Analyse der einzelnen Rollenkomponenten
auf Herstellerebene fdllt unmittelbar auf, daB der Grad
der Rollenerfiillung - und damit die integrative Betrach-
tung von gegenwdrtiger Leistungserfiillung und Rollenerwar-
tungen - durch eine erheblich gr&B8ere Anzahl der unabhén-
gigen Merkmale erkldrt werden kann. Dieses zundchst im

1 Zu diesen Zieldimensionen vgl. Meffert, H., Marketing,
a.a.0., S. 72 ff.; Probleme der Zielbildung im vertikalen
Marketing belegen Rosenbloom, B., a.a.0., S. 96 f. sowie
Steffenhagen, H., Konflikt und Kooperation in Absatzkani-
len, a.a.0., S. 45 f.; Maas, R.M., a.a.0., S. 116 ff..

2 Zum methodischen Vorgehen vgl. Kapitel C. 3.11 dieser
Arbeit.
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Abb. 49: Bestimmungsfaktoren horizontaler Rollenbeziehungen auf Herstellerebene
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Hinblick auf abzuleitende Implikationen positiv anmutende
Ergebnis muB jedoch relativiert werden, weil sich die gr&Be-
re Zahl erkldrungswirksamer Variablen nicht in einer Er-
hdhung der Erkldrungsbeitrdge niederschldgt. Die multiplen
Korrelationskoeffizienten bewegen sich vielmehr in den
bekannten Gr&Benordnungen der Analyse einzelner Rollen-
komponenten.

Fir die vorliegende Problemstellung birgt dieses Resultat
eine zweifache Konsequenz. Auf der einen Seite gilt, aus

der Vielzahl der als erkldrungswirksam identifizierten Va-
riablen diejenigen herauszufiltern, die fiir das Handels-
vertreter-Marketing unmittelbar relevant sind. Die dabei
notwendige Selektion von Variablen wirft auf der anderen
Seite die Frage nach einem geeigneteren Weg zur empirischen
Fundierung eines Handelsvertreter-Marketing auf, der be-

stehende Interdependenzen weniger stark zerschneidet.

Betrachtet man die Dienstleistungsbereiche im einzelnen ,

belegen die Ergebnisse zur Informationsverarbeitung einen

interessanten Aspekt fiir die Handelsvertretungen, deren
vertretene Unternehmen einen gemischten Vertrieb aufgebaut
haben. Hersteller, die Handelsvertreter und Reisende ein-
setzen, beurteilen den Grad der Rollenerfiillung um so
héher, je grSBer die Anzahl der Reisenden ist. Handelsver-
treter kommen demnach den Erwartungen der vertretenen Un-
ternehmen an die Informationsverarbeitung bei hersteller-
dominierten Vertriebswegen ndher als bei vorwiegend ver-
traglichem Vertrieb. Entweder eine Profilierung der Han-
delsvertreter oder méglicherweise schlechte Erfahrungen
mit Reisenden haben die Handelsvertretungen in diesem
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Leistungsbereich in eine Position versetzt, die eine gute
Ausgangsbasis zur langfristigen Absicherung auf der Grund-

lage fachlicher Kompetenz bereitstellt.

Die fir die Kundenbetreuung beschriebene Schwachstelle -

d.h. mangelnde Ausfiillung der Rolle - aus Herstel lersicht
148t sich durch die Einbeziehung ihrer Bestimmungsfakto-
ren prdzisieren. Die empirischen Befunde belegen eine
tendenziell hohe Diskrepanz zwischen aktuellem Leistungs-
angebot und Herstellererwartungen bei solchen vertretenen
Unternehmen, die viele Handelsvertreter einsetzen und die
insgesamt lange mit Handelsvertretungen zusammenarbeiten.
Auch Hersteller mit einem hohen Umsatzanteil aus Direkt-
geschdften weisen dieses Resultat auf. Hersteller mit den
beschriebenen Merkmalen neigen dabei tendenziell dazu, die
Handelsvertreter durch Reisende abzul&sen. Die Gefahr fir
Handelsvertretungen schwdcht sich jedoch ab, je mehr Rei-
sende ein Hersteller einsetzt; in diesem Fall entsprechen
die Leistungen der Handelsvertreter in hSherem MaBe den
Erwartungen der Hersteller. Einer drohenden Vertragskiin-
digung muB somit vorrangig durch entsprechende Anstrengun-
gen im Bereich der Kundenbetreuung entgegengewirkt wer-
den.

Die bei der Informationsverarbeitung und der Kundenbetreu-
ung erkennbare Nische zur Profilierung fiir Handelsvertre-
ter bei vertretenen Unternehmen mit gemischtem Vertrieb
findet sich in &hnlicher Form im Leistungsbereich der
Produktanregungen sowie bei den herstellergerichteten

Informationen. Auch in diesen Dienstleistungsbereichen
kénnen Handelsvertreter die als tendenziell positiv anzu-
sehende Ausfilillung ihrer Rolle durch entsprechende MaBnahmen
weiter festigen bzw. ausbauen, um im Wettbewerb mit den
Reisenden zu bestehen.
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Bei der Vorstellung der Ausprdgungen des Grades der Rollen-
erfiillung haben die Ausstattung der Handelsvertretungen in

materieller und personeller Hinsicht sowie die Aktivitad-
ten der Preisgestaltung und Leistungsvergiitung die ver-

gleichsweise beste Beurteilung durch die Hersteller er-
fahren. Neben allgemeinen Merkmalen zur Rechtsform sowie
regionalen Ansiedlung der Hersteller lassen sich auch diese
Beurteilungen durch vertriebsbezogene EinfluBgr&Ben wei-
ter differenzieren. Demnach wdchst der Grad der Rollener-
fiillung von Handelsvertretungen hinsichtlich der Aktivi-
tdten der Preisgestaltung und Leistungsvergiitung bei
Herstellern der Investitionsgiliterbranche, die in hohem
MaBe Reisende einsetzen. Steigen dagegen die Umsatzantei-
le der Handelsvertreter oder aus Direktgeschdften, kdnnen
die Handelsvertreter den Erwartungen der vertretenen weit-
aus weniger gerecht werden. Lediglich Handelsvertretungen,
die bereits lange mit den vertretenen Unternehmen zusam-
menarbeiten, konnten eine positivere Einschdtzung der
Hersteller auf sich ziehen. Hinsichtlich der Ausstattung
von Handelsvertretungen gilt diese Argumentation in ihrer
Grundrichtung vor allem fiir Handelsvertreter der Konsum-
gliterbranche und bei industriellen Ge- und Verbrauchs-
glitern.

Betrachtet man die Analyse der Bestimmungsfaktoren zusammen-

fassend, so konnte die empirische Untersuchung eine Reihe
von Faktoren herausarbeiten, die einen EinfluB darauf
haben, in welchem AusmaB8 eine Handelsvertretung den Erwar-
tungen der Hersteller an ihre Rolle im Absatzkanal gerecht
wird. Die Ergebnisse belegten dabei wiederholt die Not-
wendigkeit einer differenzierten MaBSnahmengestaltung gegen-
iber den vertretenen Unternehmen (z.B. hinsichtlich der
Unternehmensgr&fe oder Vertriebsstruktur). Damit wird das
Prinzip eines differenzierten - d.h. auf die Belange
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unterschiedlicher Zielgruppen abgestimmten - Einsatzes der
Marketinginstrumente flir das Handelsvertreter-Marketing

zu einem empirischen Erfordernis1. In den Gedanken eines
solchermaBen zielgruppenorientierten Handelsvertreter-
Marketing sind die Einschdtzungen der Kunden zum Grad

der Rollenerfiillung als zweiter wesentlicher Bestandteil

aufzunehmen.

4.12 Rollenbeziehungen auf Kundenebene

4.121 Ausprdgungen der Rollenbeziehungen

In gleicher Weise wie auf der Ebene der vertretenen Unter-
nehmen 1l&dB8t sich auf der Grundlage der empirischen Studie
der Grad der Rollenerfiillung von Handelsvertretungen aus
der Sicht ihrer Abnehmer ermitteln. Auch hier diente die
zuvor ermittelte Dienstleistungsstruktur auf empirischer
Basis als Ausgangspunkt der Indikatorermittlungz. Ab-
bildung 50 belegt, wie sich die Einschdtzungen der Kunden
hinsichtlich des Grades der Rollenerfiillung von Handels-
vertretungen verteilen.

1 Zum Prinzip des differenzierten Marketing vgl. Meffert,
H., Marketing, a.a.O., S. 225 f., Kotler, P., a.a.O.,
S. 182 f..

2 Zur Dienstleistungsstruktur vgl. Kapitel C. 2.22; zur
Indexbildung Kapitel C. 4.11.
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Grad der Rollener-

fiillung
Dienstleistungs-
bereich hoch mittel niedrig
Preisgestaltung 13,5 76,7 9,8
Produktanregungen 4,1 79,8 16,1

innerbetriebliche Leistungs-
fdhigkeit 7,3 79,7 13,0

Vertretungsprogramm 6,5 83,0 10,5

Abb. 50: Ausprdgungen des Grades der Rollenerfilillung aus
Kundensicht (in % )

Ahnlich den Beurteilungen der Hersteller werden die Han-
delsvertretungen ihrer Rolle auch aus Kundensicht in vor-
wiegend mittlerem MaBe gerecht. Dennoch gestatten die Ka-
tegorien hoher bzw. niedriger Ausprdgungen des Grades

der Rollenerfiillung eine Differenzierung innerhalb des ge-
samten Leistungsangebotes. Abbildung 51 veranschaulicht die
zu diskutierenden Zusammenhdnge in graphischer Form.

Im Rahmen der Preisgestaltung erfahren die Handelsvertre-

tungen eine insgesamt positive Beurteilung. 13,5 % der
befragten Abnehmer sehen hier keine Diskrepanzen zwischen
dem aktuellen Leistungsangebot (beispielsweise den Hand-
lungsspielrdumen fiir die Preisfestlegung) und ihren Er-
wartungen; lediglich knapp 1o % der Abnehmer halten diesen
Leistungsbereich fiir weniger addquat ausgefiillt. Handels-
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Abb. 51: Grad der Rollenerfiillung in einzelnen Dienstleistungsbereichen aus Kundensicht
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vertretungen sind daher gehalten, die erkennbare Konsoli-
dierung im Leistungsbereich der Preisgestaltung weiter aus-
zubauen. Gegeniiber den vertretenen Unternehmen 1l&B8t sich
dabei das Argument unterstiitzend heranziehen, daB eine Mo-
difizierung der Preis- und Konditionenverantwortung den
Erwartungen der Abnehmer noch besser zu entsprechen vermag
und damit die Position von Hersteller und Handelsvertre-
tung am Markt festigt.

Weitaus schlechter wird dagegen die Rolle der Handels-
vertretungen bei den Produktanregungen eingeschdtzt. Nur

4 % der Abnehmer sehen ihre Interessen durch die derzei-
tige Leistungserfiillung der Handelsvertretungen zur Ein-
fluBnahme auf das Angebotsprogramm der Hersteller wirksam
vertreten. 16 % der Kunden halten diesen Leistungsbereich
fir besonders schlecht reprdsentiert. Diese Resultate
unterstreichen damit die Bedeutung, die der Beeinflussung
des Herstellerangebotes durch die Handelsvertretungen aus
Kundensicht zukommt, wie dies bereits bei der isolierten
Analyse der Rollenkomponenten auf Abnehmerebene transparent
wurde. Die empirische Studie 1d4Bt darauf schlieBen, daB
es die Handelsvertretungen noch nicht verstanden haben,
ihre Position als Mittler zwischen Industrie und Handel
im Hinblick auf ein kundenorientiertes Produktangebot
auszufiillen.

Eine leichte Abschwdchung dieses Mangels verzeichnen die
Resultate zum Vertretungsprogramm. Hier geben die tenden-

ziell glinstigeren Einschdtzungen der Kunden AnlaB8 zu der
Vermutung, daB die Handelsvertretungen zumindest ver-
suchen, mangelnde Kundenorientierung im Produkt- und Sor-
timentsangebot der Hersteller durch eine entsprechende
Zusammensetzung ihres Vertretungsprogramms auszugleichen.
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Verstdrkte Anstrengungen in diesem Leistungsbereich in
Verbindung mit hSherem Aktivitdtsniveau bei den Produkt-
und Sortimentsanregungen gegeniiber den vertretenen Unter-
nehmen bieten nach der vorliegenden Studie alle Voraus-
setzungen einer Profilierung auf Kundenebene. Leistungsver-
besserungen der beschriebenen Art bergen dabei wenig
Konfliktpotential in sich, weil auch die vorgestellten
Beurteilungen der Hersteller in dieselbe Richtung deuten.

Der Grad der Rollenerfiillung wird weiterhin bei der inner-
betrieblichen Leistungsfdhigkeit von ca. 7 % der befragten

Abnehmer filir ausreichend angesehen, wdhrend 13 % der Kun-
den die Rolle von Handelsvertretungen in diesem Bereich nur
unzureichend ausgefiillt sehen. Im Vergleich zu den Her-
stellerbeurteilungen schdtzen die Kunden beispielsweise
die Erreichbarkeit der Handelsvertreter sowie die Quali-
fikation ihrer Mitarbeiter erheblich schlechter ein. Mog-
licherweise fiilhren hdufigere Kontakte zwischen Handelsver-
tretung und Kunde - im Vergleich zu den Herstellerbezie-
hungen - zu dieser Beurteilung, wobei auBerdem tendenziell
konflikttrédchtigere Aspekte zu behandeln sind (beispiels-
weise verspdtete Lieferungen oder Reklamationen).

An diesem Beispiel wird erneut die zweiseitige Ausrichtung
des Handelsvertreter-Marketing offenkundig. Ein befriedi-
gendes Leistungsniveau aus Herstellersicht deckt sich dabei
nicht notwendigerweise mit den Erwartungen der Kunden an
die Rolle von Handelsvertretungen. Eine sorgfdltige Ab-
wdgung von MaBnahmen der Leistungsgestaltung oder -verdn-
derung im Hinblick auf m8gliche Reaktionen beider Markt-
partner ist unumgdnglich. Wertvolle Hilfestellung liefert
dazu die Kenntnis der Faktoren, die auf der Kundenebene
einen EinfluB8 auf die Beurteilungen der Abnehmer ausiiben.
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4.122 Bestimmungsfaktoren der Rollenbeziehungen

Die fiir die horizontalen Rollenbeziehungen - d.h. den Grad
der Rollenerfiillung - auf Kundenebene als erkldrungswirksam
abgegrenzten Merkmale stellt Abbildung 52 im Uberblick
vor1. Ahnlich zur Herstellerebene erweist sich auch bei
den Abnehmern eine tendenziell grdBere Anzahl von Variab-
len als erkldrungswirksam, wobei sich jedoch die Erklda-
rungsbeitrdge der einzelnen Variablengruppen in &hnlicher
Hohe wie bei der Analyse einzelner Rollenkomponenten be-
wegen. Eine Verbesserung der Aussagefdhigkeit der empi-
rischen Resultate kann somit fiir die integrative Betrach-
tung von Rollenerfiillung und Rollenerwartung nicht fest-
gestellt werden.

Hinsichtlich des Erkldrungsgehaltes der verschiedenen

Merkmalsgruppen erfahren bisherige Ergebnisse weitgehend

eine Bestdtigung. Demnach wirken allgemeine unternehmens-
demographische Merkmale in h&herem MaBe auf den Grad der
Rollenerfiillung ein als einkaufsbezogene Faktoren der
Kunden (Spalten 1 und 2). Eine Erkldrungswirksamkeit or-
ganisatorischer Merkmale des Einkaufs (z.B. Art der Ein-
kaufsentscheidung, Bezugsquellenstruktur) stellt sich erst
bei gleichzeitiger Betrachtung im Verbund mit den allge-
meinen Unternehmensmerkmalen ein (Spalte 3). Wie bisher
sind personenbezogene Merkmale allein kaum aussagefdhig
(Spalte 4); erst die Verbindung mit den unternehmensorien-
tierten Merkmalen vermag den Erkldrungsgehalt personaler
Faktoren aufzudecken (Spalte 5).

1 Die Ermittlung erfolgte - wie auf Herstellerebene -
durch multiple Regressionen.
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Bei den Aktivitdten im Bereich der Preisgestaltung festigen

die Resultate die bei der Diskussion einzelner Rollenkom-
ponenten aufgetretene Tendenz, nach der Handelsvertretun-
gen der Investitionsgliterbranche ihrer Rolle bei einer
eigenverantwortlichen Preis- und Konditionenfestlegung
nur unzureichend gerecht werden k&énnen. Die Notwendigkeit
einer nach Kundengruppen differenzierten Preisverantwor-
tung wird damit erneut unter Beweis gestellt.

In dhnlicher Weise lassen sich filir die Produktanregungen

parallele Resultate aufzeigen. Je gr&Ber die Bedeutung der
Handelsvertretung fiir einen Abnehmer ist, d.h. je grdser
der vom Handelsvertreter bezogene Sortimentsanteil bzw.
wertmdBige Einkaufsanteil ist, um so positiver wird die
Rolle der Handelsvertretungen hinsichtlich der Mitwirkung
bei den Herstellerangeboten eingeschéatzt.

Einen hohen Grad der Rollenerfiillung verzeichnen dabei
erstaunlicherweise auch jene Abnehmer, die den Verbundfor-
men des Handels angehdren. Wdchst der Einkaufsanteil eines
Kunden, den er iiber eine Einkaufszentrale abwickelt, wird
die Rolle von Handelsvertretungen bei der EinfluBnahme

auf die Produktgestaltung der Hersteller gleichfalls po-
sitiv angesehen. Mdglicherweise beglinstigen die person-
lichen Kontakte zwischen Handelsvertreter und Kunde - im
Vergleich zu den eher unpersénlichen Beziehungen zur Ein-
kaufszentrale - diese Beurteilung.

Filir Handelsvertretungen implizieren diese Ergebnisse die
Notwendigkeit, die Verkaufsbemiihungen nicht nur auf lukra-
tive Groskunden (z.B. Einkaufsverbdnde, Genossenschaften)
zu beschridnken, sondern zur Sicherstellung eines kunden-
orientierten Angebotsprogramms auch die Anregungen der
letzten Handelsstufe aufzugreifen und an die vertretenen
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Unternehmen weiterzuleiten1.

SchlieBlich hat die Untersuchung fir den Grad der Rollen-
erfiillung von Handelsvertretungen in den Aktivit&dtsberei-
chen der innerbetrieblichen Leistungsfdhigkeit sowie beim

Vertretungsprogramm erneut den EinfluB der Bezugsquellen-

struktur und der Art der Einkaufsentscheidung als Bestim-
mungsgrSBen identifiziert. Damit belegen auch die Ein-
schdtzungen der Kunden iliber das AusmaB8, in dem Handelsver-
tretungen in der Lage sind, ihre Rolle entsprechend den
Erwartungen dieses Marktpartners auszufiillen, die Notwen-
digkeit eines differenzierten Einsatzes der Aktivitdten in
den verschiedenen Dienstleistungsbereichen.

4.13 Zusammenfassende Hypothesenbeurteilung horizontaler

Rollenbeziehungen

Die Diskussion empirischer Befunde zu den horizontalen Rol-
lenbeziehungen auf Hersteller- und Kundenebene soll durch
eine Beurteilung der theoriegestiitzten Ausgangshypothesen
zusammengefaBt werden. Abbildung 53 stellt die Befunde in
den einzelnen Dienstleistungsbereichen einander gegen-
uber.

Ausgangspunkt der Uberlegungen zum Grad der Rollenerfil-
lung als Ausdruck horizontaler Rollenbeziehungen im Han-
delsvertreter-Marketing war der Gedanke einer empirischen,
nachweisbaren Differenzierung zwischen der Beurteilung ge-
genwdrtiger Rollenerfiillung und den Rollenerwartungen der

Marktpartner. Diese Hypothese differenzierter Rollenkompo-

1 Diese grundsdtzliche Motivation zur Befriedigung von
Kundenbediirfnissen belegen gleichfalls die Resultate
einer aktuellen empirischen Untersuchung, vgl. Winer, L.,
Schiff, J.S., Industrial Salespeople's Views on Motiva-
tion, in: IMM 1980, S. 319 ff..



Herstellerebene Kundenebene
Hypothese -
Hypothese |Intergruppen- [Intragruppen-|Kombinations- | Hypothese |Intergruppen- | Intragruppen | Kambinations-
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nenten kann nach den vorliegenden empirischen Befunden
fiir alle Dienstleistungsbereiche von Handelsvertretungen
und beide Marktpartner als bestdtigt gelten.

Der Sonderfall einer tlbereinstimmung der beiden einzelnen
Komponenten Rollenerfiillung und -erwartung konnte wert-
volle Anhaltspunkte zur Relativierung einzelner Dienst-
leistungsbereiche im Handelsvertreter-Marketing bereit-
stellen. Dabei war es zugleich moglich, Unterschiede und
Gemeinsamkeiten in den Beurteilungen von Herstellern und
Abnehmern - und damit potentielle Konfliktbereiche -
transparent zu machen.

Weiterhin ist die Intergruppen-Hypothese fiir alle Leistungs-

bereiche anzunehmen, d.h. unternehmensbezogene Merkmale
haben einen hdheren EinfluB8 auf die Beurteilungen der Markt-
partner als personale Merkmale der unmittelbaren Kontakt-
partner von Handelsvertretern. Eine gewisse Relevanz
personenbezogener Faktoren ist dennoch festzustellen, weil
durch ihre Einbeziehung der alleinige Erkldrungswert un-
ternehmensdemographischer Merkmale gemdB8 den positiven Be-
funden zur Kombinationshypothese weiter erhdht werden

konnte.

Als bemerkenswert ist schlieBlich festzuhalten, daB8 der in
der Intragruppenhypothese angenommene dominierende EinfluB

vertriebsbezogener Merkmale auf Herstellerebene bzw.
einkaufsorientierter Faktoren bei den Kunden nicht gene-
rell nachgewiesen werden konnte. Lediglich einzelne Va-
riablen der Vertriebs- oder Bezugsquellenstruktur sowie der
Art der Einkaufsentscheidung konnten aussagefihige Inter-
pretationen bereitstellen.
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Als wesentliches Resultat fiir eine MaBnahmenplanung im
Handelsvertreter-Marketing ist schlieBlich die wiederholt
deutlich gewordene Notwendigkeit einer differenzierten
Ausgestaltung der Dienstleistungsbereiche im Hinblick auf
unterschiedliche Zielgruppen sowohl auf Hersteller- als
auch auf Kundenebene zu betonen. Mdgliche Anpassungen er-
fordern wegen der Heterogenitdt des gesamten Leistungsange-
botes die Abgrenzung von Schwerpunkten, die vorrangig zu
beachten sind. Eine Identifikation solcher Schwerpunkte
wird mit einer Gegeniiberstellung der wechselseitigen Vor-
stellungen und Meinungen der Marktpartner méglich. Diese
Vorgehensweise fiihrt entsprechend dem Grundmodell einer
Rollenanalyse (vgl. Abbildung 9) zur Diskussion vertikaler
Rollenbeziehungen im Handelsvertreter-Marketing.

4.2 Vertikale Rollenbeziehungen

Die duale Einbindung der Handelsvertretung in den Absatz-
kanal fiihrt zu einer zweiseitigen Struktur vertikaler Rollen-
beziehungen. Entsprechend der theoriegestlitzten Hypothesen

zu diesem Untersuchungsbereich wird im folgenden zundchst

die empirische Grundstruktur von Rollendissens und Rollen-
defizit vorgestellt, um auf dieser Grundlage die Beziehungen
zwischen Handelsvertretungen und Herstellern bzw. Handels-
vertretungen und Kunden in ihren empirischen Ausprigungen

in den einzelnen Dienstleistungsbereichen zu beleuchten.

4.21 Empirische Grundstruktur von Rollendissens und -defizit

Die Analyse vertikaler Rollenbeziehungen zwischen Handels-
vertretungen und ihren Marktpartnern erfordert eine
integrative Darstellung der bereits einzeln im Detail
diskutierten Rollenkomponenten Rollenausiibung (aus Handels-
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vertretersicht) sowie Rollenerfiillung und -erwartung (aus
Hersteller- bzw. Kundensicht). Im Hinblick auf die prognosti-
sche Relevanz filir das Handelsvertreter-Marketing wird zur
Veranschaulichung der Rollenbeziehungen jeweils auf die
Dienstleistungsstruktur zurilickgegriffen, die sich aus den
Erwartungen der Hersteller abgeleitet hat1.

Abbildung 54 und 55 fassen jeweils die drei entsprechenden
Rollenkomponenten zusammen und dokumentieren damit die
empirische Struktur vertikaler Beziehungen zwischen Han-

delsvertretungen und ihren Marktpartnern in allen Dienst-
leistungsbereichenz. Von den Beurteilungen der Hersteller
und Kunden wird eine Bandbreite aufgespannt3; innerhalb
dieser Bandbreite liegen - von wenigen Ausnahmen abgesehen -
die Einschédtzungen der Handelsvertretungen ilber ihre Rol-
lenausiibung. Mit diesen empirischen Belegen findet somit

das theoretisch entwickelte Grundmodell der Rollenanalyse

im Handelsvertreter-Marketing eine empirische Bestatigung4.

1 Vgl. Kapitel C. 2.2 dieser Arbeit.

2 Die in der Abbildung eingetragenen Profile kennzeichnen
die Mittelwerte der Antworten der Befragten. Eine verdich-
tete Darstellung der hier in einzelne Leistungsbereiche
untergliederten Resultate geben Meffert, H., Kimmeskamp,
G., a.a.0., S. 14 ff.

3 Diese Bandbreite - d.h. der Abstand zwischen Rollener-
fiillung und -erwartung - ist letztlich eine andere Dar-
stellungsform der zuvor diskutierten horizontalen Rollen-
beziehungen.

4 Die Resultate iiber die Beziehungen zwischen Handels-
vertretungen und Kunden erlauben gleichfalls diese
SchluBfolgerung, vgl. Kapitel B. 4.22.
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Die Beurteilungen der vertretenen Unternehmen und Kunden
iiber die Rollenerfiillung von Handelsvertretungen (rechtes
Profil) liegen in fast allen Leistungsbereichen unterhalb
der Selbsteinschidtzung der Rollenausiibung durch die Han-
delsvertreter (mittleres Profil). Der Abstand dieser bei-
den Profile kennzeichnet das AusmaB an Rollendefizit zwi-
schen den Marktpartnern. Ein Vergleich der Rollenausiibung
mit den Rollenerwartungen der Hersteller und Kunden (lin-
kes Profil) deckt bei allen Leistungsmerkmalen auf, wo ein
Rollendissens zwischen Handelsvertretungen und ihren Markt-
partnern besteht. Dissens und Defizit bei der Beurteilung
der Rolle von Handelsvertretungen im vertikalen Marketing
beschreiben Bereiche potentieller Konflikte zwischen den
Marktpartnern1.

Fiir das Handelsvertreter-Marketing stellt sich die Frage,
welche Konsequenzen diese Resultate zur Folge haben. Aus-
gehend von der unterschiedlichen Beurteilung des status-
quo durch Handelsvertreter und Hersteller bzw. Kunden er-
scheint es sinnvoll, zundchst Divergenzen in der Einschédt-
zung des gegenwdrtigen Leistungsangebotes zu beseitigen,
um auf dieser neuen - gemeinsamen - Grundlage iiber Lei-
stungsanpassungen entscheiden zu kdnnen. Der Abbau von
Rollendefizit bildet damit den ersten Schritt zur Harmo-
nisierung der Beziehungen im vertikalen Marketing.

Der Abbau von Rollendefizit zwischen Handelsvertretungen und

Herstellern/Kunden kann nur unter Beriicksichtigung der
Ursachen der divergierenden Beurteilungen vorgenommen wer-
den. Obwohl die empirische Untersuchung diese Frage nicht
explizit beantworten kann, lassen die Untersuchungsergebnis-
se mbgliche SchluBfolgerungen erkennen. So ist beispiels-

1 Vgl. hierzu die Ausfihrungen in Kapitel B. 1.33.
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weise die positivere Selbsteinschdtzung der Rollenausiibung
durch die Handelsvertretungen - im Vergleich zur Beurtei-
lung ihrer Rollenerfiillung durch vertretene Unternehmen
und Abnehmer - neben einem ausgeprdgten SelbstbewuBtsein
auf einen unterschiedlichen Informationsstand der Markt-
partner zurilickzufiihren.

Bisherige Resultate sowie Erfahrungen aus Voruntersuchungen
lassen die Annahme zu, daB8 die Kunden und insbesondere die
Hersteller nicht immer iiber das tatsdchliche Leistungsan-
gebot der Handelsvertretungen informiert sind1. Fehlende
Informationen iiber Leistungen generell bzw. die Intensitédt
bestimmter Leistungen fiihren zwangsldufig zu der als Rol-
lendefizit beschriebenen Diskrepanz zwischen Handelsvertre-
tungen und Marktpartnern. Gelingt es den Handelsvertre-
tungen, ihr Dienstleistungsangebot in allen Bereichen
transparenter zu machen, 1ldB8t sich eher eine iibereinstim-
mende Beurteilung herbeifiihren und damit das Rollendefizit
erheblich vermindern.

Eine zweite Konsequenz vorliegender empirischer Resultate
gilt dem Abbau von Rollendissens. Die Untersuchung belegt
in fast allen Leistungsbereichen Erwartungen an die Rolle
von Handelsvertretungen, die iiber ihre bisherige Rollen-
ausiibung hinausgehen. Handelsvertreter sind damit aufge-
fordert, ihr Leistungsangebot im Hinblick auf eine m&g-
liche Anpassung zu iliberpriifen. Eine Modifikation bisheriger
Dienstleistungen muB8 dabei den bereits herausgearbeiteten
Anforderungen unterschiedlicher Zielgruppen auf seiten der
Marktpartner in besonderem MaBe geniligen. Weiterhin gilt
es, die kostenmdBigen Konsequenzen von Leistungsanpassun-
gen unter Einbeziehung der durch eine Verdnderung zu er-

1 Vgl. Meffert, H., Die Information ist verbesserungs-
fahig, a.a.0., S. 144o.



193

wartenden Auftragszunahme zu kalkulieren, um die Wirt-
schaftlichkeit derartiger MaBnahmen abschdtzen zu konnen.
Konkrete Ansatzpunkte fiir das Handelsvertreter-Marketing
stellen dazu die Resultate einzelner Dienstleistungsbe-
reiche im Detail bereit.

4.22 Rollenbeziehungen zwischen Handelsvertretungen und

ihren Marktpartnern in einzelnen Dienstleistungsbe-

reichen

4.221 Beziehungen zwischen Handelsvertretungen und Her-

stellern

Bei der Kundenbetreuung (vgl. Abbildung 54) liegen die

Handelsvertretungen mit der Einschdtzung ihrer Rollenaus-
iibung in nahezu allen Bereichen in der durch die Rollener-
fillung und Rollenerwartung der Hersteller aufgespannten
Bandbreite. Rollendissens und -defizit sind bei der Ein-
schdtzung der Mitarbeiterqualifikation nahezu gleich gros,
d.h. die Beurteilungen der Handelsvertretungen liegen ge-
nau mitten zwischen den Herstellermeinungen. Vier weitere
Merkmale weisen dagegen ein Rollendefizit aus, das durch-
schnittlich doppelt so hoch ist wie der entsprechende
Rollendissens (Kundenkartei und -struktur, Gewinnung neuer
Kunden, Abrundung des Vertretungsprogramms). Da der Abbau
von Rollendefizit tendenziell weniger konfliktdr ist als
beim Rollendissens, 148t sich die Position der Handels-
vertretung in den genannten Bereichen durch geeignete in-
formationspolitische MaBnahmen entscheidend verbessern.

In der Beurteilung der Langfristigkeit der Kundenbeziehungen
liegt die Einschdtzung der Rollenausiibung auBerhalb der von
den Herstelierbeurteilungen aufgespannten Bandbreite. Han-
delsvertreter sehen hier offensichtlich eine Stdrke ihrer
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eigenen Leistungsfdhigkeit, die jedoch von den vertretenen
Unternehmen nicht in diesem hohen MaBe wahrgenommen wird.
Gleichzeitig liegen die Erwartungen der Hersteller unter-
halb der von den Handelsvertretungen angegebenen Rollen-
ausiibung. Insgesamt wird jedoch die Langfristigkeit der
Kundenbeziehungen von den Herstellern anerkannt; im Ver-
gleich zu allen iibrigen Dienstleistungsmerkmalen liegt hier
die am hdchsten positive Beurteilung durch die vertrete-
nen Unternehmen. Die erkennbare Neigung von Handelsvertre-
tern zur Uberschdtzung ihrer Position in Bezug auf die
langfristigen Kundenbeziehungen sollte kritisch hinter-
fragt und zumindest nicht ausgebaut werden.

Betrachtet man den Informationsaustausch im Handelsver-

treter-Marketing, setzt sich die bei der Kundenbetreuung
diskutierte Grundrichtung der empirischen Resultate weiter
fort. Das Rollendefizit ist vielfach erheblich gr&Ber als
der Rollendissens, wobei eine Polarisierung zwischen her-
steller- und kundenbezogenen Informationen besteht. Bei den
herstellerorientierten Informationsaktivit&dten (Berichte an
Hersteller, Verwertung von Herstellerinformationen) ist

das AusmaB des Rollendefizites tendenziell doppelt so

hoch wie der Rollendissens; bei den kundenbezogenen In-
formationsaktivitdten (Information an Kunden, Verwertung
der Kundeninformation) ist das Rollendefizit weitaus hdher
als der jeweilige Rollendissens. Dieses Resultat verlangt
eine unmittelbare Beriicksichtigung in den Aktivitdten

von Handelsvertretungen gegeniiber ihren vertretenen Unter-
nehmen. Der hier in der Tendenz erkennbare Vorwurf einer
mangelnden Kundenorientierung im Informationsverhalten ist
durch eine entsprechende BewuBStmachung der tatsdchlichen
Leistungsfdhigkeit von Handelsvertretungen zu relativieren.
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Eine weitere Profilierungsmdglichkeit belegen die Er-
gebnisse zu der Frage, in welchem AusmaS8 Handelsvertre-
tungen die Hersteller iiber ihre eigenen Planungen und Ziel-
setzungen informieren. Hier liegen Rollenausiibung und Rol-
lenerfiillung relativ nahe zusammen, d.h. das Rollendefizit
ist nur gering ausgeprdgt. Die Rollenerwartungen der Her-
steller liegen auf einem erheblich héheren Niveau und span-
nen damit einen umfassenden Rollendissens auf. Die hoch
angesiedelten Erwartungen der vertretenen Unternehmen
bieten filir Handelsvertretungen die Chance, die Zusammenar-
beit mit den Herstellern durch eine Intensivierung der In-
formation iiber eigene unternehmenspolitische Zielsetzungen
(z.B. Jahresplanungen) besser abzustimmen. Verbesserungen
der beschriebenenArt festigen dabei die Position von Han-
delsvertretung und Hersteller durch ein beiderseits koordi-

niertes Vorgehen am Markt in gleichem MaBe.

Im Leistungsbereich der Produktanregungen sind die Be-

ziehungen bei der EinfluBnahme von Handelsvertretungen auf
das Herstellersortiment durch Rollendissens und -defizit

in anndhernd gleichem AusmaB gekennzeichnet. Ein erheblich
gr6Beres Rollendefizit verzeichnen dagegen die Einsch&dtzun-
gen Uber die Vermittlung von Anregungen zur Neuproduktent-
wicklung sowie zur Zusammensetzung des Vertretungsprogramms
der Handelsvertretungen. Die Aktivitdten der Handelsvertre-
ter werden in beiden Bereichen von den vertretenen Un-
ternehmen weitaus negativer eingeschdtzt als von den Han-
delsvertretern selbst.

Hinsichtlich der Neuproduktanregungen bietet es sich fiir
Handelsvertretungen demnach an, den konkreten Informations-
bedarf der Hersteller in Erfahrung zu bringen, um die eige-

nen Leistungen besser darauf abzustimmen. So ist es bei-
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spielsweise wenig sinnvoll, den vertretenen Unternehmen

nur globale Markttrends mitzuteilen, wenn vorrangig Detail-
informationen der Produktnutzung zur technischen Produkt-
verbesserung bendtigt werden. In &hnlicher Weise kann das
Rollendefizit beim Vertretungsprogramm abgebaut werden,
wenn die Handelsvertreter den vertretenen Unternehmen die
Kriterien der Zusammenstellung der Vertretungen transparent
machen, wobei die Berilicksichtigung von Hersteller- und
Kundeninteressen gleichermaBen deutlich werden muB.

Im Bereich der Preisgestaltung lassen sich Rollendissens

und -defizit der bisher beschriebenen Form nicht empirisch
nachweisen. Die Studie belegt vielmehr erhebliche Mei-
nungsunterschiede zwischen Handelsvertretungen und vertre-
tenen Unternehmen bei den drei betrachteten Einzelmerkmalen.
Demnach sehen die Handelsvertreter den ihnen zur Verfiligung
stehenden preis- und konditionenpolitischen Handlungsspiel-
raum sehr viel positiver, als dieser durch die Hersteller
eingeschdtzt wird.

Zugleich hat sich zwischen der Beurteilung der Rollenerfiil-
lung und den Rollenerwartungen der Hersteller nur eine
relativ geringe Diskrepanz herausgestellt, d.h. die Han-
delsvertretungen genligen - aus Herstellersicht - bereits
anndhernd den Erwartungen.

Die Bewertungsunterschiede zwischen Handelsvertretungen

und Herstellern belegen erneut die Subjektivitdt der Ein-
schdtzung von Sachverhalten, die bei objektiver Betrachtung
zu einer identischen Beurteilung fiihren miiBten. Fiir das
Handelsvertreter-Marketing belegen die Resultate somit

das Erfordernis einer behutsamen Vorgehensweise bei einer
weiteren EinfluBSnahme auf die Preis- und Konditionenverant-
wortung. Die unterschiedliche Einsch&dtzung quantitativ
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gleicher Preis- und Konditionenspannen stellt damit zugleich
die Notwendigkeit und Tragfdhigkeit des rollenorientier-

ten Ansatzes zur Einbeziehung subjektiver Vorstellungen der
Marktpartner unter Beweis.

Bei der gesonderten Verglitung zusdtzlicher Leistungen haben
sich inhaltlich entgegengesetzte Resultate herausgestellt.
Hier liegt die Einschdtzung der Rollenausiibung erheblich
unter der Rollenerfiillung sowie der Rollenerwartung. Han-
delsvertretungen sehen demnach die Verglitung von Zusatzlei-
stungen in weitaus geringerem MaBe realisiert als ihre ver-
tretenen Unternehmen. Die Stdrke der Abweichung zwischen
den Vorstellungen von Handelsvertretungen und Herstellern
belegt erneut die umstrittene Diskussion liber eine derar-
tige Kostenverteilung. Eine entsprechende Kalkulation
zusdtzlicher Leistungen hinsichtlich ihrer Kostenwirksam-
keit kann dabei in Verhandlungen mit den vertretenen Unter-
nehmen als wirksame Entscheidungshilfe dienen.

In dhnlicher Weise k&nnen Handelsvertretungen durch eine ver-
stdrkte Kalkulation ihrer Provisionssdtze im Rahmen der
Leistungsverglitung dazu beitragen, den Rollendissens bei

diesem Leistungsmerkmal abzubauen. Die Studie belegt ein
nur gering ausgeprdgtes Rollendefizit, d.h. die Beurteilun-
gen von Handelsvertretungen und Herstellern iiber die gegen-
wdrtige Situation bei der Provisionskalkulation weisen
hohe Ubereinstimmungen auf. Demgegeniiber erdffnet ein

mehr als doppelt so groBer Rollendissens die beschriebene
Chance fir Handelsvertretungen. Bei allen Aktivitdten im
Bereich der Leistungsvergiitung ist jedoch zu beachten, das
die Erwartungen der vertretenen Unternehmen bei der Frage
nach dem Initiator von Provisionsvorschldgen erheblich
unter der von den Handelsvertretungen wahrgenommenen
Rollenausiibung liegen. Das hier erkennbare Konflikt-
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risiko ist in jedem Falle bei der MaSnahmenplanung zu
beriicksichtigen.

Die Ausstattung der Handelsvertretung in materieller und

personeller Hinsicht wird von den Handelsvertretern selbst
und den vertretenen Unternehmen libereinstimmend als rela-
tiv positiv angesehen. Ein Rollendefizit ist demnach in
beiden Einzelmerkmalen nur in geringem MaBe anzutreffen.
Rollendissens besteht dagegen in der Frage liber das anzu-
strebende Aktivitdtsniveau. Die hohen Erwartungen der Her-
steller bieten grundsdtzlich die M&glichkeit einer Lei-
stungsintensivierung; insbesondere die technische Aus-
stattung der Handelsvertretung weist einen hohen Rollen-
dissens auf. Auch an dieser Stelle ist eine Leistungsver-
besserung nicht ohne entsprechende Wirtschaftlichkeits-
Uiberlegungen sinnvoll. Gleichzeitig sollten alle MaBnah-
men nur in Koordination mit den Vorstellungen und Erwar-
tungen der Abnehmer erfolgen.

4,222 Beziehungen zwischen Handelsvertretungen und Kunden

Betrachtet man im Rahmen der Beziehungen zwischen Handels-
vertretungen und Kunden den Bereich der Preisgestaltung,

erfahren bisherige Resultate eine weitgehende Bestdtigung.
Die Gegeniiberstellung der Vorstellungen der Marktpartner
deckt dabei eine glinstigere Beurteilung der Konditionenpo-
litik im Vergleich auf. Rollendissens und -defizit tre-

ten bei den Konditionen in gleichem MaBe auf; der Ermessens-
spielraum fiir Preisnachldsse beinhaltet dagegen einen
wesentlich hSheren Rollendissens.

Der Rollendissens zwischen Handelsvertretungen und Kunden
bei der Preisgestaltung ist fiir das Handelsvertreter-
Marketing in besonderem MaBe problematisch, weil die Er-
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wartungen der Hersteller hinsichtlich der Preisverant-
wortlichkeit von Handelsvertretungen erheblich niedriger
liegen. Bei der Festlegung des preispolitischen Handlungs-
spielraumes miissen daher Handelsvertretung und Hersteller
einen KompromiB finden zwischen den Interessen des vertre-
tenen Unternehmens (geringe Handlungsspielr&dume) und der
Notwendigkeit einer flexiblen Preisgestaltung am Markt
(h6here Handlungsspielrdume).

Bei den Produktanregungen - zu denen die Kunden ferner

einige informationsbezogene Aktivitdten rechnen - ist es
den Handelsvertretungen nicht bei allen einzelnen Merk-
malen gelungen, die Kunden von ihrer Leistungsfdhigkeit

zu iliberzeugen. Dies gilt besonders fiir die Weiterleitung
von Anregungen an die Hersteller zur Neuproduktplanung

und flir die Zusammensetzung des Vertretungsprogramms;

beide Bereiche weisen ein hohes MaB8 an Rollendefizit auf.
Bedenklich fiir Handelsvertretungen ist vor allem der Vor-
wurf der Kunden, das Vertretungsangebot der Handelsver-
tretungen werde nur wenig nach marktbezogenen Erforder-
nissen zusammengestellt. Eine Intensivierung der Bemiihungen
in diesem Bereich erdffnet den Handelsvertretern aufgrund
ihrer Position als selbstdndige Absatzmittler in besonderem
MaBe eine wirkungsvolle Abgrenzung von den Reisenden der
Hersteller.

Ein hoher Rollendissens besteht hinsichtlich der EinflusB-
nahme von Handelsvertretungen auf das Sortiment der Her-
steller. Die Beurteilung der Rollenerfiillung durch die
Kunden sowie die Rollenausiibung weichen wenig voneinan-
der ab; das Rollendefizit ist demnach weitaus geringer.
Anpassungen des Leistungsniveaus an die Erwartungen der
Kunden sind dabei relativ unproblematisch, weil die
Erwartungen der Hersteller in dieselbe Richtung zielten.



200

Einen Schwachpunkt der Handelsvertretertdtigkeit belegen
die empirischen Resultate zur Verwertung von Kundeninfor-
mationen. Hier f&dllt die Rollenausiibung der Handelsvertre-
tungen aus der von Rollenerfiillung und -erwartung aufgespann-
ten Bandbreite heraus. Handelsvertreter schdtzen ihre Lei-
stungen weit positiver ein, als sie von den Kunden gesehen
werden; sie libersteigen sogar die Erwartungen der Kunden.
Of fenbar glauben die Kunden nicht, daB Handelsvertreter die
beim Besuch ausgetauschten Informationen in addquater Form
verarbeiten (z.B. hinsichtlich differenzierter Branchen-
kenntnisse), wdhrend die Handelsvertreter selbst in we-
sentlich htherem MaBSe Kundeninformationen sammeln und auf-
bereiten. Auch in diesem Bereich gilt es, den Kunden die
Leistungsfdhigkeit von Handelsvertretungen verstdrkt deut-
lich zu machen. Parallele Resultate auf Herstellerebene
beglinstigen dabei die Chance zur Profilierung als 'Infor-
mationsrelais' im Absatzkanal.

Die innerbetriebliche Leistungsfdhigkeit wird von den Kun-

den - &dhnlich wie zuvor von den vertretenen Unternehmen -
positiv eingeschdtzt. In gleicher Weise wie auf der Her-
stellerebene belegt die technische Ausstattung der Han-
delsvertretung einen hohen Rollendissens. Offensichtlich
gehen die Erwartungen von Herstellern und Kunden an mo-
derne Kommunikationsmittel iiber das derzeit verfligbare
Angebot erheblich hinaus. Diese gleichlautenden Resultate
beider Marktpartner sollten Handelsvertretungen zum AnlaB
einer kritischen UYberpriifung ihrer Leistungsf&higkeit in
diesem Bereich nehmen.

Einer Uberpriifung bedarf gleichfalls die positive Ein-
schdtzung der Wirkung des Vertretungsprogramms auf die Kun-

den. Insbesondere die von den Handelsvertretungen betonte
Langfristigkeit in den Kundenbeziehungen wird von den
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Abnehmern selbst niedriger eingeschdtzt; auch die Erwar-
tungen an die Rolle von Handelsvertretungen liegen noch
unterhalb der Rollenausiibung. Als besonders bemerkenswert
ist hervorzuheben, da8 die Beurteilungen von Herstellern
und Kunden nahezu v8llig Ubereinstimmen. Die positive Her-
vorhebung der Rollenausiibung bei der langfristigen Zusam-
menarbeit mit den Kunden muB angesichts dieser Resultate
relativiert werden. Gleichwohl ist eine Leistungsreduzie-
rung noch nicht angezeigt, da die empirischen Befunde an
dieser Stelle keine vergleichende Aussage iliber eine ent-
sprechende Beurteilung von unternehmensangestellten Reisen-
den ermdglichen.

4.23 Zusammenfassende Hypothesenbeurteilung vertikaler

Rollenbeziehungen

Die filir die einzelnen Leistungsmerkmale von Handelsvertre-
tungen vorgestellten Befunde vertikaler Rollenbeziehungen
im Handelsvertreter-Marketing lassen sich durch eine Be-
urteilung der Ausgangshypothesen abschlieBend zusammen-
fassen. Abbildung 56 stellt die in den einzelnen Dienst-
leistungsbereichen herausgearbeiteten Resultate den Hypo-
thesen gegenﬁber1.

Die liber das erwartete Defizit in den Beziehungen der Markt-
partner formulierte Hypothese erfdhrt durch die empirische
Studie sowohl in den Beziehungen zwischen Handelsvertre-
tungen und vertretenen Unternehmen als auch zwischen Han-
delsvertretungen und Kunden eine Bestdtigung. Diese
Rollendefizithypothese gibt damit den Handelsvertretungen

AnlaB8, ihre Rollenausiibung im Spannungsfeld von Industrie

1 Vgl. Kapitel B. 3.3 sowie insbesondere Abbildung 9.
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und Handel kritisch zu iiberdenken. Die in allen Dienst-
leistungsbereichen aufgetretenen Abweichungen zwischen der
Beurteilung der Rollenerfiillung durch die Marktpartner und
der Einschdtzung der Rollenausiibung sind weiterhin durch
geeignete Informationsaktivitdten abzubauen. Die Beseitigung
von Rollendefizit - d.h. der Unkenntnis der Marktpartner
iiber das Leistungsangebot hinsichtlich Umfang und Intensi-
tdt - schafft die Voraussetzung zur Uberpriifung des Dienst-
leistungsangebotes im Hinblick auf mdgliche Anpassungen

an die Rollenerwartungen der Marktpartner.

ErwartungsgemdB bestdtigen die empirischen Resultate auch
die Rollendissenshypothese. Mit einer Ausnahme bei der

Preispolitik liegen damit die Rollenerwartungen der Markt-
partner in allen Dienstleistungsbereichen hdher als die
Rollenausiibung aus der Sicht der Handelsvertreter. Das

fiir einzelne Leistungsmerkmale unterschiedlich hohe AusmaB
an Rollendissens hat zugleich die Notwendigkeit eines diffe-
renzierten Vorgehens bei einer beabsichtigten Anpassung

im Leistungsangebot unter Beweis gestellt.

In manchen Leistungsbereichen ist eine derartige Anpassung
dabei relativ problemlos mdglich, weil die Interessen der
Marktpartner von Handelsvertretungen in dieselbe Richtung
zielen (z.B. Produktanregungen, technische Ausstattung

der Handelsvertretung). Andere Leistungsbereiche fordern
dagegen in weit hSherem MaBe die Vermittlungsfdhigkeit von
Handelsvertretern zum Ausgleich divergierender Interessen
von vertretenen Unternehmen und Abnehmern (z.B. bei der
Preisverantwortung).

Aus den Resultaten zur Rollendissens- und defizithypothese
leiten sich die Aussagen zur Hypothese der Rollenkonstella-

tion unmittelbar ab. Abgesehen von den im Detail diskutier-
ten Ausnahmen liegt die Rollenausiibung der Handelsvertre-
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tungen in allen Dienstleistungsbereichen (konkreter: bei
den einzelnen Leistungsmerkmalen) zwischen der Rollener-
fiillung und den Rollenerwartungen der Marktpartner (Spal-
ten a in Abbildung 56).

Der vermutete Zusammenhang eines grdBeren Rollendissens im
Vergleich zum Rollendefizit 1dB8t sich nur fiir die Aus-
stattung der Handelsvertretung in den Beziehungen zu bei-
den Marktpartnern eindeutig bestdtigen (Spalten b in Ab-
bildung 56). Die meisten librigen Dienstleistungsbereiche
weisen dagegen ein htheres Rollendefizit auf. Angesichts
dieser Konstellation gewinnen die Aussagen an Bedeutung,
die bei der Diskussion einzelner Befunde zur Beseitigung
von Rollendefizit formuliert wurden. Die Beziehungen zwi-
schen Handelsvertretungen und ihren Marktpartnern sind
damit letztlich weniger durch konfliktdre Rollendissense
geprdgt als vielmehr durch eine unterschiedliche Beurteilung
von angebotenen Leistungen (Rollenausiibung) und der Wahr-
nehmung dieser Leistungen durch die Marktpartner (Rollen-
erfiillung).

Ansatzpunkte zur Verbesserung der Position von Handelsver-
tretungen im Absatzkanal haben sich vielversprechend mehr-
fach aufgezeigt. Aufgabe von Handelsvertretungen muB es
sein, die entsprechenden Mafnahmen zur Realisierung

eines Handelsvertreter-Marketing zu ergreifen. Ausgangs-
punkt aller Uberlegungen ist dazu die wiederholt empirisch
belegte Notwendigkeit einer Ausrichtung an den jeweiligen
Bediirfnissen unterschiedlicher Hersteller- und Kunden-
gruppen.
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Im folgenden wird dazu auf der Basis der empirischen
Studie untersucht, ob sich auf der Grundlage der rollen-
bezogenen Vorstellungen und Meinungen der Befragten eine
entsprechende Segmentierung des Hersteller- und Kunden-
marktes vornehmen 1l&Bt, die sich als Ausgangspunkt der

MaBnahmenplanung eignet.

5. Rollenbezogene Segmentierung der Marktpartner als Grund-

lage eines differenzierten Handelsvertreter-Marketing

Die bisherige Analyse der Rolle von Handelsvertretungen

im Absatzkanal hat wiederholt heterogene Vorstellungen der
Marktpartner in Bezug auf das Dienstleistungsangebot von
Handelsvertretungen aufgedeckt. Damit wurde zugleich die
Notwendigkeit unter Beweis gestellt, die Planung von MaB-
nahmen im Handelsvertreter-Marketing an den unterschied-
lichen Bediirfnissen verschiedener Gruppen auf Hersteller-
und Kundenebene zu orientieren. Es ist daher erforderlich,
sowohl die vertretenen Unternehmen als auch den Abnehmer-

kreis von Handelsvertretungen in geeigneter Form in homogene
Teilgesamtheiten aufzugliedern, die sich jeweils als

Zielgruppe eines darauf abgestimmten MaBnahmenkataloges
eignen.

Im folgenden werden auf der Basis der empirischen Unter-
suchung zundchst Ansatzpunkte einer derartigen Gruppierung
auf Hersteller- und Kundenebene herausgearbeitet. Auf
dieser Grundlage erfolgt eine entsprechende Typologisie-
rung der Marktpartner von Handelsvertretungen gemds der
theoriegestiitzten Hypothesen zur rollenbezogenen Segmen-
tierung.
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5.1 Ansatzpunkte und Vorgehensweise einer psychographischen

Segmentierung im Rahmen der Rollenanalyse

Strategien zur Markterfassung im Handelsvertreter-Marke-
ting miissen entsprechend der dualistischen Einbindung von
Handelsvertretungen in den Absatzkanal beide Marktseiten
als Ausgangspunkt einer Aufgliederung in homogene Teilmdrk-
te beriicksichtigen. Identifikation und Abgrenzung derar-
tiger Segmente stellen die Basis fiir eine darauf aufbauen-
de Marktbearbeitungsstrategie, wobei nach den bisherigen
empirischen Befunden eine differenzierte Marktbearbeitung
fiir Handelsvertreter unerl&dBlich ist1.

Ein differenziertes Agieren am Markt erfordert die Auswahl
geeigneter Kriterien zur Abgrenzung der entsprechenden
Segmente. Ausgehend von der generellen Voraussetzung einer
Aufgliederung des Gesamtmarktes in homogene Teilmdrkte,
die untereinander weitgehend heterogen sein sollen, haben
die Segmentierungskriterien besonderen Anforderungen zu
genﬁgenz. Demnach miissen sie filir eine Berlicksichtigung im
Handelsvertreter-Marketing

- mit dem Dienstleistungsangebot von Handelsvertretun-
gen sowie den Beurteilungen der Marktpartner in

Verbindung stehen,

- mit vorhandenen Methoden der Marktforschung meBbar sein,

1 Zum Grundgedanken der Markterfassung und Marktbearbei-
tung vgl. Meffert, H., Marketing, a.a.O., S. 213 ff.;
Frank, R.E., Massy, W.F., Wind, Y., Market Segmentation,
a.a.0., S. 11 f£f.; Bohler, H., Methoden und Modelle der
Marktsegmentierung, Stuttgart 1977, S. 1o f..

2 Vgl. Meffert, H., Marketing, a.a.O., S. 214 f.; Kotler,
P., Marketing-Management, a.a.O., S. 164 f..
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- ausreichend groBe Segmente gewdhrleisten und

- iiber einen ldngeren Zeitraum aussagefdhig bleiben.

Aus der empirisch unterstiitzten Rollenanalyse im Handels-
vertreter-Marketing erfillen vor allem die Rollenerwartun-

gen der Marktpartner die genannten Anforderungen und eignen
sich daher als Segmentierungskriterium1. Der Bezug zum
Dienstleistungsangebot von Handelsvertretungen ist unmit-
telbar gegeben; aufgrund ihrer prognostischen Relevanz
stellen Rollenerwartungen zudem eine lédngerfristige Aussa-
gefdhigkeit sicher.

Die allgemeine Aufgabenstellung einer Segmentierung von
Hersteller- und Kundenmarkt 1&B8t sich somit pr&dzisieren.
Gesucht wird eine Aufteilung beider Marktpartner von Han-
delsvertretungen, wobei sich die abgegrenzten Segmente durch
ein hohes MaB an Ubereinstimmung hinsichtlich der Erwar-
tungen an das Dienstleistungsangebot der Handelsvertretun-
gen auszeichnen. Die Segmente unter einander sollen még-
lichst heterogene Erwartungshaltungen aufweisen. Gelingt
die Abgrenzung derartiger Gruppierungen auf Hersteller-
und Kundenebene, lassen sich unmittelbar Konsequenzen

fiir die MaBnahmenplanung im Handelsvertreter-Marketing

ableiten.

Das methodische Instrumentarium zur L&sung dieser Aufga-

benstellung stellen die Verfahren der Clusteranalyse bereit.

Fir praktische Segmentierungsprobleme finden zumeist heu-
ristische Iterationsverfahren Anwendung, die zur Segment-

1 Im Rahmen der 'klassischen' Segmentierungskriterien
sind Rollenerwartungen den psychographischen Kriterien
zuzuordnen; vgl. etwa Bohler, H., a.a.0., S. 84.
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bildung globale Glitekriterien verwenden (z.B. Minimierung
der Varianzen innerhalb der gebildeten Gruppen)1.

Die Vorgehensweise der Clusterbildung und -beschreibung

fiir die vorliegende Problemstellung erfolgt in drei Stu-
fen:

1. Segmentierung des Hersteller- und Kundenmarktes
nach der Homogenitdt der Rollenerwartungenz.

2. Auswahl der fiir das Handelsvertreter-Marketing

geeigneten Clusterzahl3.

1 vgl. Bohler, H., a.a.0., S. 297 ff.; Frank, R.E., Green,
P.E., Numerical Taxonomy in Marketing Analysis: A Review
Article, in: D.A. Aaker (Hrsg.), Multivariate Analysis in
Marketing: Theory & Application, Belmont 1971, S. 314 ff.;
Pohl, F., Marktsegmentierung mit multivariaten Verfahren,
Diss. Miinster 1977, S. 118 ff.; Green, P.E., a.a.oO.,

S. 423 ff.; Hittner, M., a.a.O., S. 388.

2 riir die vorliegende Problemstellung wurde das verfiig-
bare Clusterprogramm des Rechenzentrums der Universitdt
Minster verwendet; vgl. Steinhausen, D., Neue Prozedur
Cluster im SPSS-8 als lokale Erweiterung, in: inforum 1980,
Heft 2, S. 27 ff. sowie Steinhausen, D., Langer, K.,
Clusteranalyse, Berlin-New York 1977, S. 118 ff.. Das
implementierte Verfahren stellt relativ strenge Anfor-
derungen an die Eingabedaten (unkorrelierte Variablen,
gleiches Skalenniveau). Aus diesem Grunde erfolgte die
Clusterbildung mit Hilfe der sich aus der Strukturierung
des Dienstleistungsangebotes ergebenden Faktorenwerte
(vgl. Kapitel C. 2. dieser Arbeit) als Inputdaten. Die
Illustration der Cluster erfolgt durch eine anschlies-
sende Riickrechnung auf den urspriinglichen Katalog der
Dienstleistungsmerkmale.

3 Da es sich im vorliegenden Fall um einen heuristischen
Clusteralgorithmus handelt, der einer Gruppenvorgabe
bedarf - d.h. die Zahl der Cluster ist nicht selbst
Ergebnis der Rechnung - wurde zur Auswahl einer geeigne-
ten LOsung fir Hersteller und Kunden jeweils eine 2er-
3er- und 4er-L8sung errechnet. Die endgililtige Cluster-
zahl wird bei der Typologisierung weiter unten vorge-
stellt.
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3. Beschreibung der gebildeten Cluster.

a) FUr jede Gruppierung sind die jeweiligen Rollen-
erwartungen in allen Dienstleistungsbereichen
zu ermitteln. Diesen segmentspezifischen Erwar-
tungen lassen sich die - ebenfalls segmentbe-
zogenen - Beurteilungen der gegenwdrtigen Rollen-
erfillung gegenﬁberstellen1.
Die segmentweise Gegeniiberstellung von Rollen-
erfiillung und -erwartung ermdglicht die Iden-
tifikation gruppenspezifischer Schwerpunkte
im Dienstleistungsprogramm.

b) Eine ergidnzende demographische Beschreibung
der abgegrenzten Gruppen bildet die Vorausset-
zung fiir eine segmentgerechte Ansprache der
Hersteller- und Kundengruppen. Hierzu eignen
sich die beschriebenen allgemeinen unterneh-
mensdemographischen, vertriebs- und einkaufsbe-
zogenen Faktoren sowie die personenorientierten
Merkmale der Kontaktpartner von Handelsvertre-

ternz.

Entsprechend dieser Vorgehensweise wurden die vorliegenden
Rollenerwartungen der vertretenen Unternehmen und Kunden
zur Segmentabgrenzung herangezogen. Die dabei gebildeten
Hersteller- und Kundentypen sowie ihre Bedeutung fiir das
Handelsvertreter-Marketing werden nachfolgend vorgestellt.

1 Vgl. Krautter, J., Zum Problem der optimalen Marktsegmen-
tierung, in: 2fB 1975, S. 118 f..

2 Diese Merkmale - auch passive Variablen genannt - werden
nicht selbst zur Clusterbildung herangezogen, sondern
dienen allein der demographischen Beschreibung generier-
ter Cluster; erst die gemeinsame Kenntnis von inhaltlicher
Clusterstruktur (hier: Gruppen mit homogenen Rollener-
wartungen) und demographischer Beschreibung der Cluster-
elemente ermdglicht eine Typologisierung der Marktpart-
ner, die fir die Gestaltung von Marketingmafnahmen nutz-
bar ist; vgl. auch Bohler, H., a.a.O., S. 297 f.. Zur
methodisch-technischen Vorgehensweise der Clusterung mit
passiven Variablen vgl. Steinhausen, D., a.a.O., S. 29.
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5.2 Typologisierung der vertretenen Unternehmen

5.21 Festlegung der Gruppenanzahl

Die Durchfiihrung der Clusteranalyse zur Segmentierung des
Herstellermarktes folgte einem heuristischen Vorgehen, bei
dem als Alternativen 2, 3 und 4 Gruppen erzeugt wurden1

Da der Rechenalgorithmus selbst keine optimale L&sung be-
reitstelltz, missen zur Festlegung der Clusteranzahl sach-
logische Uberlegungen herangezogen werden. Als besonders
geeignet erweist sich hierfir die Anforderung an die Seg-
mentaufteilung, hinreichend groBe - d.h. filir Bearbeitungs-
mafnahmen lohnende - Gruppierungen bereitzustellen.

Die empirischen Resultate zur 2er-L8sung belegen eine noch
relativ undifferenzierte Aufteilung des Herstellermarktes.
76 % der vertretenen Unternehmen bilden eine Gruppe &hn-
licher Rollenerwartungen; 24 % gehdren der zweiten Gruppe
an. Bemerkenswert ist jedoch, das die gr&Bere Gruppe eine
weitaus hohere Homogenitdt aufweist als das kleinere
Segmenta. Obwohl diese Resultate die Forderung nach hin-
reichender SegmentgréBe weitgehend erfiillen, ist die vor-
genommene Aufteilung wenig befriedigend. Beide Segmente
geben AnlaB zu der Vermutung, durch eine ErhShung der
Clusteranzahl differenziertere Gruppierungen abzuleiten.

1 Zur globalen Aufteilung dieser Gruppen vgl. Tabelle 9
in Anhang I.

2 Als mathematische HilfsgroBe 1&dB8t sich lediglich die
Verdnderung des Wertes der Zielfunktion (hier: Abwei-
chungsquadratsumme aller Gruppen) heranziehen; vgl. etwa
Pohl, F., a.a.0., S. 143.

3 Kennziffer fiir die Gruppenhomogenitdt ist der durchschnitt-

liche (euklidische) Abstand der Gruppenelemente vonein-
ander. Im vorliegenden Fall betrdgt dieser 1,7 fiir das
groBe und 4,4 fiir das kleinere Segment; vgl. Tab.9,
Anhang I.
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Eine entsprechend durchgefiihrte 4er-L&sung kann den ge-
winschten Effekt nur teilweise erreichen. Auch bei der
Bildung von vier Segmenten vereint eines die Mehrzahl

der vertretenen Unternehmen auf sich (64 %). Die Homogeni-
tdt dieser Gruppe wdchst im Vergleich zur 2er-Ldsung nur
geringfiigig. Zwei Segmente mit 11 % bzw. 15 % der Herstel-
ler weisen ein anndhernd gleiches MaB an Homogenitdt aus;
das vierte Segment (1o % der Hersteller ) bleibt relativ
heterogen.

Mit der ErhShung der Segmentanzahl verbessert sich erwar-
tungsgemdB8 die Homogenitdt der einzelnen Gruppen. Die Ver-
besserung ist jedoch insbesondere bei dem gr&B8ten Segment
nur gering. Ferner fiihrt die Aufteilung in vier Gruppen zu
SegmentgréBen, die - abgesehen von dem Hauptsegment - eine
Differenzierung des Instrumenteeinsatzes nur bedingt er-
lauben.

Betrachtet man die Resultate zur 3er-L&sung, ergibt sich
die in Abbildung 57 zusammengefaBte Aufteilung der vertre-
tenen Unternehmen.

ANTEIL DER VERTRETENEN
SEGMENT UNTERNEHMEN HOMOGENITATSMASS
(1IN %)
11,2 4,7
18.4 3.3
3 70.4 1.3

Abb. 57: Segmentaufteilung des Herstellermarktes
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70 % der Hersteller bilden demnach ein relativ homogenes
Segment in Bezug auf ihre Rollenerwartungen an das Dienst-
leistungsangebot von Handelsvertretungen. Der im Vergleich
zur 4er-LOsung eingetretene Verlust an Homogenitdt ist

nur geringfiligig. Weitere 18 % der vertretenen Unternehmen
formen eine Gruppe mittlerer Homogenitdt; das kleinste
Segment (11 %) beinhaltet Hersteller, deren Erwartungen -
im Vergleich zu den beiden anderen Gruppen - weniger homo-
gen ausgeprdgt sind.

Insgesamt stellt die 3er-L&sung in einer zusammenfassen-
den Bewertung von Segmentgr&B8e und -homogenitdt eine akzep-
table Strukturierung des Herstellermarktes nach den Rollen-
erwartungen an das Dienstleistungsangebot von Handelsver-
tretungen dar. Inhaltliche - d.h. dienstleistungsorien-
tierte - Segmentbeschreibung sowie demographische Segment-
struktur werden daher im folgenden filir die Aufteilung

des Herstellermarktes in drei Gruppen eingehender analy-
siert.

5.22 Inhaltliche und demographische Segmentstruktur auf

Herstellerebene

Die dienstleistungsbezogene und demographische Beschreibung
der gebildeten Segmente folgt der in Abbildung 57 genannten
Reihenfolge. Die angegebenen Segmentbezeichnungen umschrei-
ben schlaglichtartig den Herstellertyp der jeweiligen
Gruppierung in Bezug auf das Dienstleistungsangebot von
Handelsvertretungen.

5.221 Segment I: Verkaufsorientierung mit Direktvertrieb

Das mit 11 % kleinste und zugleich am wenigsten homogene
Segment der vertretenen Unternehmen weist die in Abbildung 58
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aufgezeigten Beurteilungen des Dienstleistungsangebotes von
Handelsvertretungen auf. Die eingetragenen Profile kenn-
zeichnen die fiir dieses Herstellersegment geltenden Ein-
schdtzungen der Rollenerfiillung von Handelsvertretungen
sowie die segmentspezifischen Rollenerwartungen in allen
Dienstleistungsbereichen von Handelsvertretungen. Im
Vergleich zum Durchschnitt aller Hersteller lassen sich

segmentspezifische Besonderheiten herausarbeiten1.

Gegeniiber dem Durchschnitt der vertretenen Unternehmen
weist das betrachtete Herstellersegment I niedrigere Be-
urteilungen auf. Mit Ausnahme der Konditionengestaltung
wird die Rollenerfiillung von Handelsvertretungen in allen
Dienstleistungsbereichen niedriger eingeschdtzt. Gleichzei-
tig liegt das Niveau der Rollenerwartungen teilweise er-
heblich unterhalb des Durchschnittswertes. Die Ergdnzung
dieser beiden Effekte fiihrt fiir Segment I zu einem tenden-
ziell geringeren Abstand der beiden Profile, d.h. der Grad
der Rollenerfiillung von Handelsvertretungen wird aus Sicht
der Hersteller dieses Segmentes tendenziell h&her.

Dieses Resultat ist filir Handelsvertretungen dennoch wenig
positiv, weil die Verlagerung der Herstellerbeurteilungen
den Entfaltungsspielraum fiir Handelsvertretungen in diesem
Segment erkennbar einengt. Die beschriebene Ausnahme im
Bereich der Konditionengestaltung deutet vielmehr an, daB

die vertretenen Unternehmen dieses Segmentes in der Zusammen-
arbeit mit Handelsvertretungen die Prioritdten bei der
Preisgestaltung sehen. Das hohe MaB an Ubereinstimmung

1 Basis dieser Profile sowie VergleichsmaBstab zum
Befragungsdurchschnitt sind die Daten in Tab. 1o,
Anhang I.
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zwischen Rollenerfiillung und -erwartung bei den erhobenen
Einzelmerkmalen zur Preisgestaltung unterstreicht die Preis-
orientierung dieser Hersteller. Die geringen Erwartungen

in den Leistungsbereichen Informationsaustausch und Aus-
stattung der Handelsvertretungen unterstiitzen gleichfalls
diese Interpretation.

Die beschriebenen Abweichungen in der Beurteilung des
Dienstleistungsangebotes von Handelsvertretungen sowie bei
den Erwartungen dieses Herstellersegmentes legen insgesamt
die Vermutung nahe, daB es sich bei diesen vertretenen
Unternehmen um Hersteller handelt, die weniger am eigent-
lichen Dienstleistungsangebot von Handelsvertretungen in-
teressiert sind. Ihr Interesse zielt primdr auf die reine
Verkaufstdtigkeit von Handelsvertretern, wobei MaBnahmen
der Preis- und Konditionengestaltung weitgehend der Kon-
trolle und Vorgabe des Herstellers unterliegen. Handelsver-
tretungen, die mit dem beschriebenen Herstellertyp zusam-
menarbeiten, werden eher als weisungsgebundene Verkaufsor-
gane angesehen, eine Qualifikation als selbstdndiges Dienst-
leistungsunternehmen wird dagegen von den Herstellern kaum
angestrebt.

Flir das Handelsvertreter-Marketing stellt sich damit die
Frage, ob sich die Hersteller dieses Segmentes nach demo-
graphischen Merkmalen beschreiben lassen, die eine hin-

reichende Identifikation dieser vorwiegend verkaufsorien-
tierten vertretenen Unternehmen gewdhrleisten. Abbildung
59 faBt fiir zentrale demographische Merkmale die segment-

spezifischen Ausprédgungen zusammen und belegt zugleich
die Abweichung vom Durchschnitt der vertretenen Unternehmen 1.

1 Zu den absoluten Ausprdgungen der Durchschnittswerte
vgl. Tab. 11, Anhang I.
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SEGMENT- | ABWEICHUNG
HERSTELLERMERKMALE AUSPRAGUNG | VOM DURCQ-
SCHNITT(Z)

ALLGEMEINE_UNTERNEHMENSMEBKMALE

ZAHL DER WARENGRUPPEN 5.8 + 28
ZAHL DER BESCHAFTIGTEN 500 + 29
umMsATz (MI0. DM) 29,2 - 30
ANTEIL DES EXPORTUMSATZES (%) 19,3 -1
ALTER DES UNTERNEHMENS (JAHRE) 63 + 7

VERIRIEBSBEZOGENE MERKMALE

GESAMTZAHL DER HV 20.6 -7
GESAMTZAHL DER REISENDEN 9.5 - 4
UMSATZANTEIL DER HV (%) 54,8 -1
UMSATZANTEIL DER REISENDEN (%) 36.1 - 2
UMSATZANTEIL AUS DIREKTGESCHAF-
TEN (%) 36.2 + b
DAUER DER_ZUSAMMENARBEIT MIT
HvV (JAHRE) 34,8 + 11
BEBSONENBEZOGENE MERKMALE
ALTER 44,0 - 2
UNTERNEHMENSZUGEHORIGKEIT (JAHRE) 13.6 - 8
AUER 9ER AUSGEUBTEN TATIGKEIT
JAHRE lo.6 - b
ZAHL DER PERSONLICHEN KONTAKTE
MIT HV (MONATLICH) 21,0 -11
ANTEIL DER ARBEITSZEIT MIT HV (%) 16.0 -17

ABB. 59: DEMOGRAPHISCHE STRUKTUR VON HERSTELLERSEGMENT I
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Das als primdr verkaufsorientiert beschriebene Herstellerseg-
ment I weist auch in demographischer Hinsicht eine Reihe
charakteristischer Eigenarten auf, die eine relativ

genaue Beschreibung dieses Herstellertyps sicherstellen.

In einer Gegeniiberstellung mit dem Durchschnitt aller ver-
tretenen Unternehmen prdgen insbesondere folgende Resultate
dieses Herstellersegment.

o fast ein Drittel weniger Umsatz

O geringere VertriebsgrdB8e, insbesondere bei den Handels-
vertretern

o wesentlich geringere Kontakte mit den Handelsvertre-
tungen

breiteres Warenangebot
mehr Beschdftigte

o
o

o d&dltere Unternehmen

o0 hohere Umsdtze aus Direktgeschédften
o

ldngere Zusammenarbeit mit Handelsvertretern.

Nach diesen Resultaten handelt es sich beim Herstellerseg-
ment I um eher kleinere Unternehmen hinsichtlich der
Umsdtze und Vertriebsstruktur, die mit liberdurchschnitt-
lich vielen Beschdftigten ein insgesamt breites Produktange-
bot produzieren. Die Distribution dieses umfangreichen
Sortiments erfolgt seit langem mit Handelsvertretungen,
wobei das Geschdft mit GroBkunden vorwiegend vom Hersteller
selbst abgewickelt wird. Die Intensitdt der Zusammenar-

beit mit Handelsvertretungen ist nur gering ausgeprédgt.

Die demographische Kennzeichnung dieses Herstellersegmen-
tes vermag somit die inhaltlichen Uberlegungen zur Be-



218

schreibung dieses Herstellertyps zu unterstiitzen. Die
Besonderheiten demographischer und vertriebsbezogener
Merkmale sowie die Befunde zur Einschdtzung von Handels-
vertretungen legen die SchluBfolgerung nahe, daB8 die ver-
tretenen Unternehmen der beschriebenen Art vorrangig ver-
kaufsorientiert am Markt agieren. Dabei werden zentrale
Entscheidungen in der Preis- und Konditionenpolitik

durch den Hersteller allein gefdllt. Handelsvertretungen
werden weniger aufgrund ihres umfassenden Dienstleistungs-
angebotes eingesetzt, sondern vielmehr als reine Verkaufs-

organe angesehen.

Flir Handelsvertretungen, die mit dem beschriebenen
Herstellertyp zusammenarbeiten, bieten diese Resultate
wertvolle Hilfen zur Gestaltung ihrer MaBnahmen. So wird
insbesondere deutlich, daB8 eine Profilierung durch ver-
stdrkte Dienstleistungen nur wenig méglich ist. Die
restriktive Handhabung der Preis- und Konditionenverant-
wortung steht zudem einem flexiblen Verhalten am Markt

entgegen.

Die Produkte dieses Herstellertyps eignen sich demnach
tendenziell eher zur Abrundung des eigenen Vertretungspro-
gramms. Nur im Verbund mit anderen Herstellern ist ein
eigenstdndiges Handelsvertreter-Marketing zu realisieren.
Bei der Akquisition von Vertretungen verkaufsorientier-

ter Anbieter ist in jedem Falle ein Ubergewicht dieses
Vertretungstyps zu vermeiden, um auf Seiten der Handelsver-
tretung einer Adaption dieser wenig kundenorientierten Denk-
weise entgegenzuwirken. Der andernfalls drohende Verlust
eigenstdndiger Aktivitdten gefdhrdet den Bestand der
Handelsvertretung als selbstdndiges Dienstleistungsunter-
nehmen.
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5.222 Segment II: Eingeschrdnkte Dienstleistungsorientie-

rung mit Reisendenvertrieb

Das zweite Herstellersegment umfaBt ca. 18 % der vertrete-
nen Unternehmen. Die segmentspezifischen Ausprdgungen der
Beurteilung der Rollenerfilllung von Handelsvertretungen so-
wie der Rollenerwartungen belegen Unterschiede sowohl zum
Durchschnitt aller Hersteller als auch zu den verkaufs-

orientierten Herstellern von Segment I.

Abbildung 60 stellt die spezifischen Ausprdgungen der Rol-

lenkomponenten filir das Herstellersegment II gegeniiber. Mit

Ausnahme der Preisgestaltung werden die Leistungen von
Handelsvertretungen in allen Dienstleistungsbereichen ten-
denziell hdher eingeschdtzt als im Durchschnitt der ver-
tretenen Unternehmen. Gleichzeitig liegen die Rollenerwar-
tungen an das Leistungsangebot von Handelsvertretungen auf
einem niedrigeren Niveau. Der Grad der Rollenerfiillung -
ausgedriickt durch den Abstand zwischen beiden Profilen -
wird somit insgesamt hher angesehen. Die positivere Ein-
schdtzung durch die vertretenen Unternehmen gilt in schwd-
cherer Form im Vergleich zum Durchschnitt aller Hersteller;
in weitaus hSherem MaBe dagegen im Vergleich zu den ver-
kaufsorientierten Herstellern (Segment I). Diese Resultate
sprechen damit fiir eine in der Tendenz grdBere Dienstlei-
stungsorientierung der in Segment II abgegrenzten Herstel-
ler.

Der erkennbaren Dienstleistungsorientierung stehen die
Ergebnisse zum Leistungsbereich der Preisgestaltung
entgegen. Die in Segment II zusammengefaBften Hersteller be-
urteilen die Preis- und Konditionenverantwortung niedriger
als die verkaufsorientierten Hersteller von Segment I.
Zugleich liegen die Erwartungen der Hersteller noch unter-
halb der aktuellen Einschdtzungen, d.h. die Verantwortung
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der Handelsvertretung fiir Preise und Konditionen sollte
nicht so groB sein, wie dies gegenwdrtig der Fall ist.
Diese Befunde deuten einen eingeschrdnkten Handlungsspiel-
raum fiir das Dienstleistungsangebot von Handelsvertretungen

an und beglinstigen mdgliche Konflikte zwischen den Marktpartnern.

Ein dhnliches Konfliktpotential beinhalten die Resultate
zur Verglitung zusdtzlicher Leistungen. Wdhrend das gesam-
te Dienstleistungsangebot von Handelsvertretungen insgesamt
relativ positiv eingeschdtzt wird - wobei die Anforderun-
gen der Hersteller erwartungsgemdB8 noch h8her ausgeprdgt
sind -,weisen die vertretenen Unternehmen in Segment II
nur eine geringe Bereitschaft zur gesonderten Abrechnung
zusdtzlicher Leistungen auf. Fir Handelsvertretungen ist
es daher von besonderem Interesse, die demographischen
Merkmale der Hersteller in Segment II zu kennen, um die
eigene Aktivitdtenplanung segmentspezifisch ausrichten zu
kénnen und z.B. mégliche Konfliktbereiche in der Zusammen-
arbeit mit den vertretenen Unternehmen zu antizipieren.

Abbildung 61 schliisselt die demographischen Mesrkmale der

dienstleistungsorientierten Hersteller von Segment II
detailliert auf. Als charakteristische Merkmale sind her-
vorzuheben:

ein Drittel hShere Ums&dtze
50 % mehr Beschdftigte

o verstdrkter Einsatz von Reisenden mit entsprechend
gréB8eren Umsatzbeitrdgen

o ldngere Zusammenarbeit mit Handelsvertretern

o intensivere Kontakte mit Handelsvertretern

O engeres Sortimentsangebot
o geringerer Export,
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SEGMENT- ABWE I CHUNG
HERSTELLERMERKMALE AUSPRAGUNG | VOM DURCH-
SCHNITT(Z)
ALLGEMEINE _UNTERNEHMENSMERKMALE
ZAHL DER WARENGRUPPEN 4,2 -9
ZAHL DER BESCHAFTIGTEN 580 + 50
uMsATZ (MI0.DM) 55.4 + 34
ANTEIL DES EXPORTUMSATZES (%) 17.3 - 12
ALTER DES UNTERNEHMENS (JAHRE) 6o + 2
YERIRIEBSBEZOGENE _MERKMALE
GESAMTZAHL DER HV 22.1 -1
GESAMTZAHL DER REISENDEN lo.4 + 5
UMSATZANTEIL DER Hv (%) 55.5 + 0
UMSATZANTEIL DER REISENDEN (%) 36.6 + 4
UMSATZANTEIL AUS DIREKTGESCHAF-
TEN (%) 33,5 - 2
DAUER DER_ZUSAMMENARBEIT MIT
JAHRE) 35.5 + 13
PERSONENBEZOGENE _MERKMALE
ALTER 47.1 + 4
UNTERNEHMENSZUGEHORIGKEIT (JAHRE) 15.4 + 4
DAUER DER AUSGEUBTEN TATIGKEIT
COAHRE) 12,8 + 14
ZAHL DER PERSONLICHEN KONTAKTE -
MIT HvV (MONATLICH) 23,0 + 4
ANTEIL DER ARBEITSZEIT MIT HV (%) 19,1 + 0

ABB. 61: DEMOGRAPHISCHE STRUKTUR VON HERSTELLERSEGMENT I
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Das Herstellersegment II umfaBt demnach gr&B8ere Unternehmen
mit weit liberdurchschnittlichen Ums&dtzen und Besch&dftigten-
zahlen, die jedoch im Gegensatz zu den verkaufsorientierten
Herstellern (Segment I) ein erheblich engeres Sortiment
anbieten. Im Vertrieb kommt den unternehmensangestellten
Reisenden verstdrkte Bedeutung zu; Anzahl und Umsatzbeitrd-
ge liegen im Vergleich zum Durchschnitt auf hSherem Niveau.
Bemerkenswert ist ferner die relativ lange Zusammenarbeit
mit Handelsvertretungen, die sich zudem durch intensive
Kontakte auszeichnet.

Die beschriebene Diskrepanz zwischen der grundsdtzlich posi-
tiven Einschdtzung des Dienstleistungsangebotes von Han-
delsvertretungen und einer mangelnden Bereitschaft einer
differenzierten Leistungsvergilitung durch die vertretenen
Unternehmen in Segment II kann unter Einbeziehung der demo-
graphischen Segmentmerkmale auf die Vertriebsstruktur dieser
Hersteller zurlickgefiihrt werden. Der gleichzeitigen Ein-
schaltung von Handelsvertretern und Reisenden wird offen-
sichtlich nicht durch ein entsprechend differenziertes
Vergilitungssystem Rechnung getragen. Die empirischen Befun-
de sprechen vielmehr dafiir, daB aus der Sicht der Herstel-
ler dieses Segmentes alle Leistungen mit der Provision
abgegolten sind.

Flir Handelsvertretungen, deren vertretene Unternehmen die
beschriebenen Eigenschaften von Segment II aufweisen, be-
inhalten diese Befunde Chancen und Risiken gleichermafBen.
Die positive Grundhaltung der Hersteller dieses Segmentes

gegeniiber dem Dienstleistungsangebot von Handelsvertre-
tungen bietet Ansatzpunkte eines eigenstdndigen Handels-
vertreter-Marketing. So kann beispielsweise ein umfassen-
des Aktivitdtsprogramm zur Festigung der Beziehungen zum
Hersteller beitragen oder neue Vertretungen wirksam er-
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schlieBen - dies war z.B. bei den primdr verkaufsorien-

tierten Herstellern von Segment I nicht mdglich.

Restriktiv bzw. risikobehaftet fiir die Mafnahmenplanung
ist die Aversion der Hersteller in Segment II gegeniiber
einer differenzierten Leistungsvergilitung. In einem
AbstimmungsprozeB mit den vertretenen Unternehmen muf ein
Handelsvertreter zwischen dem Interesse des Herstellers an
seinem Dienstleistungsangebot und der Bereitschaft lei-
stungsbezogener Vergiitung genau den Weg finden, der seine
Beziehungen zu dem Hersteller langfristig stabilisiert und
zugleich den eigenen unternehmenspolitischen Zielen ge-
recht wird.

Das Verhandlungsgeschick von Handelsvertretern ist hier in
besonderem MaBe gefordert, da die betrachteten Hersteller
vielfach bereits Reisende einsetzen. Eine wenig flexible
Verhandlungsfiihrung von seiten der Handelsvertreter kann
zum Verlust der Vertretung bzw. Fehlschlag bei einer Akqui-
sition fiilhren und somit die Abl8sung durch Reisende begiin-
stigen.

Die Argumentation gegeniiber den am Dienstleistungsangebot

von Handelsvertretungen interessierten Herstellern mit
gemischtem Vertrieb erfordert von Handelsvertretungen eine
wirksame Profilierung in den Dienstleistungsbereichen,

in denen die Eigenstdndigkeit von Handelsvertretern gegen-
iiber Reisenden besondere Vorteile bietet (z.B. Branchenkennt-
nis, Vertretungsangebot). Zur Versachlichung der Diskussion
iber eine leistungsspezifische Vergilitung sind nachpriifba-

re Kalkulationsunterlagen eine wirksame Unterstiitzung.

Erst die Verbindung eines auf die Bediirfnisse dieses

Segmentes abgestimmten Dienstleistungsangebotes mit be-
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griindeten Provisions- bzw. Verglitungsforderungen vermag
die Position von Handelsvertretungen bei den dienstlei-
stungsorientierten Herstellern mit Reisendenvertrieb nach-

haltig zu festigen.

5.223 Segment III: Umfassende Dienstleistungsorientierung

mit Eigenverantwortung der Handelsvertreter

Das dritte Segment von Herstellern, das nach der Ahnlich-
keit der Rollenerwartungen clusteranalytisch ermittelt
wurde, umfast mit 70 % den gr&B8ten Anteil der vertretenen
Unternehmen (vgl. Abbildung 57). Dieses Segment zeichnet
sich zudem durch eine - im Vergleich zu den beiden anderen
Gruppierungen - wesentlich hShere Homogenitdt aus. Offen-
sichtlich stellt die Mehrzahl der Hersteller nahezu dek-
kungsgleiche Erwartungen an die Rolle von Handelsvertre-
tungen im Absatzkanal. Aus der Gegeniiberstellung dieser Er-
wartungen mit den Beurteilungen der Rollenerfiillung leiten
sich daher fiir die Mehrzahl der Handelsvertretungen unmit-
telbar relevante SchluBfolgerungen fiir die Entwicklung des
Handelsvertreter-Marketing ab.

Einen Vergleich der segmentspezifischen Ausprdgungen von

Rollenerfiillung und Rollenerwartung gestattet Abbildung 62.

Die von den vertretenen Unternehmen in Segment III abge-
gebenen Beurteilungen bewegen sich in weiten Bereichen

des gesamten Dienstleistungsangebotes in H6he der Ein-
schdtzungen des Durchschnitts aller Hersteller. Insbeson-
dere Kundenbetreuung, Produktanregungen und Leistungsver-
glitung weisen kaum Abweichungen vom Durchschnitt auf. Be-
trachtet man in diesen Leistungsbereichen die grdB8ten Dis-
krepanzen zwischen Leistungsangebot (Rollenerfiillung)

und erwarteter Leistung (Rollenerwartung), muBS das ver-
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stdrkte Interesse von Handelsvertretungen der Erweiterung
des Kundenkreises sowie vermehrten Anregungen fiir die
Entwicklung neuer Produkte zukommen.

Ebenfalls keine Abweichungen vom Durchschnitt belegen

die Resultate zur Einschdtzung der Rollenerfiillung beim
Informationsaustausch. In diesem Bereich liegen jedoch
die Erwartungen hinsichtlich der kundengerichteten Infor-
mationen sowie der herstellerbezogenen Informationen ilber
die Planungen und Zielvorstellungen der Handelsvertretun-
gen auf einem h&heren Niveau. Fiir die genannten Informations-
aktivitdten sinkt somit der von den Herstellern dieses
Segmentes wahrgenommene Grad der Rollenerfiillung. Die
auBerordentlich hohe Homogenitdt des betrachteten Her-
stellersegmentes gibt daher Handelsvertretungen Anlas,
speziell die genannten Informationsaktivitdten in ihrem

Leistungsangebot kritisch zu lberpriifen.

Deutliche Abweichungen vom Durchschnitt aller Hersteller
und insbesondere von den Herstellersegmenten I und II be-
legen die empirischen Ergebnisse zur Preisgestaltung und
Ausstattung der Handelsvertretungen beim Herstellertyp III.

Die Ausstattung der Handelsvertretungen in materieller

und personeller Hinsicht wird von den betrachteten Her-
stellern positiver eingeschdtzt. Zugleich liegen die Er-
wartungen an die Rolle von Handelsvertretungen in diesem
Bereich hdéher, so daB der Grad der Rollenerfiillung keine
Verdnderung erfdhrt. Diese Betonung der innerbetrieblichen
Leistungsfdhigkeit deutet an, daB Handelsvertretungen fir
den betrachteten Herstellertyp eine bedeutsame Rolle in
dessen Vertriebskonzeption zukommt.

Die Handelsvertreterorientierung der vertretenen Unterneh-
men in Segment III wird bei der Preisgestaltung noch deut-
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licher. Im Gegensatz zu beiden anderen Herstellertypen wer-
den Preis- und Konditionenspielraum von Handelsvertre-
tungen weitaus positiver angesehen. Die Erwartungen der
Hersteller dieses Segmentes gehen noch dariiber hinaus und
unterstreichen damit die Bereitschaft der Hersteller,

den Handelsvertretungen in hohem MaBe eine Verantwortung
fir die Preis- und Konditionenpolitik einzurdumen.

Zusammenfassend dokumentieren die Befunde zu den segment-
spezifischen Ausprdgungen der Rollenkomponenten dieses
Herstellertyps eine positive Grundbeurteilung von Handels-
vertretungen. Die Besonderheiten bei den Rollenerwartungen
der Hersteller im Segment III bieten dariiber hinaus An-
satzpunkte einer ausbaufdhigen Position fiir Handelsver-
tretungen und damit die MOglichkeit eines eigenstidndigen

Handelsvertreter-Marketing. Eine demographische Identifi-

kation des beschriebenen Herstellersegmentes ist als Vor-
aussetzung einer entsprechenden Zielgruppenansprache uner-
laslich.

Die demographische Struktur von Herstellersegment III
veranschaulicht Abbildung 63 im Vergleich zum Durchschnitt
aller vertretenen Unternehmen. Bei globaler Betrachtung

der Segmentstruktur weisen die Hersteller des betrachteten
Segmentes nur relativ wenige und zudem geringfiligige Ab-
weichungen vom Durchschnitt auf. Die vorliegenden Unter-
schiede - insbesondere im Vergleich zu den beiden anderen
Gruppierungen (vgl. Abbildung 59 und 61) - ermdglichen je-
doch eine detailliertere Beschreibung des Herstellertyps III.

Charakteristisch fiir diese Hersteller sind folgende
Merkmale:
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- SEGMENT- ABWE ICHUNG
HERSTELLERMERKMALE AUSPRAGUNG | VOM DURCQ-
SCHNITT(Z%)
ALLGEMEINE_UNTERNEHMENSMERKMALE
ZAHL DER WARENGRUPPEN 4,5 -2
ZAHL DER BESCHAFTIGTEN 318 - 18
uMSATZ (MI10.DM) _ 39,7 - 4
ANTEIL DES EXPORTUMSATZES (%) 20.2 3
ALTER DES UNTERNEHMENS (JAHRE) 57 -4
YERIRIEBSBEZOGENE _MERKMALE
GESAMTZAHL DER HV 22,6 + 1
GESAMTZAHL DER REISENDEN 9.8 -1
UMSATZANTEIL DER Hv (%) 55.7 + 0
UMSATZANTEIL DER REISENDEN (%) 34,8 -1
UMSATZANTEIL AUS DIREKTGESCHAF-
TEN (%) 34,0 + 0
DAUER DER_ZUSAMMENARBEIT MIT
HV (JAHRE) 29.8 - 5
PERSONENBEZQGENE _MERKMALE
ALTER 44,8 -1
UNTERNEHMENSZUGEHORIGKEIT (JAHRE) 14,8 + 0
DAUER gER AUSGEUBTEN TATIGKEIT
(JAHRE lo.9 -3
ZAHL DER PERSONLICHEN KONTAKTE
MIT HV (MONATLICH) 24,5 + 3
ANTEIL DER ARBEITSZEIT MIT HV (%) 19,5 + 2

ABB. 63: DEMOGRAPHISCHE STRUKTUR VON HERSTELLERSEGMENT III
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geringere Beschdftigtenzahl

tendenziell niedrigerer Umsatz

jlingere Unternehmen

klirzere Zusammenarbeit mit Handelsvertretern

O 0O O O ©O

tendenziell mehr Handelsvertreter (Anzahl und Umsatz-
beitrédge)

o intensivere persdnliche Kontakte mit den Handelsver-
tretern.

Die beschriebenen Besonderheiten deuten insgesamt darauf
hin, daB es sich bei den Herstellern dieses Typs um eher
kleinere Unternehmen handelt, die im Vertrieb vorwiegend
Handelsvertreter einsetzen. Die klirzere Zeit der Zusammen-
arbeit mit Handelsvertretern erkldrt sich aus dem niedrige-
ren Alter der vertretenen Unternehmen. Die Beziehungen zu
den Handelsvertretern zeichnen sich durch dberdurch-
schnittliche Kontakthdufigkeiten aus; dies zeigt besonders
ein Vergleich mit den verkaufsorientierten Herstellern aus
Segment I.

In Verbindung mit den inhaltlichen Resultaten zur Ein-
schdtzung von Rollenerfiillung und Rollenerwartung des
Herstellertyps III 1ldBt sich das beschriebene Segment
zusammenfassend als klassische Domidne der Handelsver-

tretertdtigkeit bezeichnen. Hersteller mit den beschriebe-
nen demographischen Merkmalen (vgl. Abbildung 63) stellen
demnach die Kernzielgruppe eines Handelsvertreter-Mar-
keting dar.

Der MaBSnahmenplanung und Gestaltung stehen dabei von seiten
der vertretenen Unternehmen dieses Typs weitaus weniger
Hemmnisse entgegen als in den beiden anderen Segmenten, wo
eine einseitige Verkaufsorientierung (Segment I) oder Re-
striktionen bei bestimmten Leistungen (Segment II) der
Entfaltung eines eigenstdndigen Handelsvertreter-Marketing
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entgegenstehen. Hersteller des betrachteten Segmentes wei-
sen vielmehr eine umfassende Dienstleistungsorientierung
mit weitgehender Eigenverantwortlichkeit der Handelsver-
tretungen auf.

Eine Orientierung des Handelsvertreter-Marketing an den
homogenen Erwartungen dieses Herstellertyps stellt somit
ein hersteller- bzw. zielgruppengerechtes Leistungsangebot
sicher und bewahrt zugleich einen Freiraum filir die Durch-
setzung handelsvertreterspezifischer Zielvorstellungen.
Gelingt den Handelsvertretungen eine Profilierung ihres
Marketing gegeniiber den vertretenen Unternehmen, k&nnen sie
andererseits auf die Winsche und Bediirfnisse der Abnehmer
in hdherem MaBe eingehen.

Zur Einbindung der kundengerichteten Aktivitdten in das
herstellerorientierte Marketing von Handelsvertretungen
ist die Frage zu priifen, ob sich auf der Ebene der Abneh-
mer in dhnlicher Weise Segmente abgrenzen lassen, die sich
durch homogene Erwartungen an das Leistungsangebot von
Handelsvertretungen auszeichnen.

5.3 Typologisierung der Abnehmer

Die Abgrenzung von Segmenten auf Kundenebene, die in ihren
Erwartungen an die Rolle von Handelsvertretungen eine ho-
mogene Struktur aufweisen, erfolgte analog zu den vertre-
tenen Unternehmen auf clusteranalytischer Basis. Dement-
sprechend ist vor der inhaltlichen und demographischen Be-
schreibung der gebildeten Gruppierungen eine fiir die vor-
liegende Problemstellung adidquate Anzahl von Segmenten zu
bestimmen1.

1 Die methodische Vorgehensweise sowie die inhaltiche Um-
setzung orientierten sich an der in Capitel C. 5.1 be-
schriebenen Struktur.
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5.31 Festlegung der Gruppenanzahl

Fiir den Kundenmarkt wurden zur Ermittlung einer geeigneten
Clusterzahl ebenfalls eine 2er-,3er- und 4er-Gruppierung
erzeugt1. Aus diesen Alternativen ist entsprechend der An-
forderungen an die Kriterien zur Segmentierung des Kunden-
marktes die fiir das Handelsvertreter-Marketing geeignete
Gruppenanzahl zu bestimmen.

Die auf der Grundlage der Homogenitdt von Erwartungen an die
Rolle der Handelsvertretungen im Absatzkanal vorgenommene
Aufteilung des Kundenmarktes in zwei Gruppen fiihrt zu einer
dhnlich unbefriedigenden Segmentstruktur wie auf der Her-
stellerebene. Bei der 2er-L&sung umfaBt ein Segment 83 %
aller Abnehmer; das zweite die verbleibenden 17 %. Als
bemerkenswert ist herauszustellen, daB auch beim Kunden-
markt das gr&Bere Segment ein hSheres MaB an Homogenitédt
aufweist als das kleinere. Im Vergleich zu den vertretenen
Unternehmen sind ferner beide Kundensegmente jeweils
homogener.

Eine Verdoppelung der Gruppenzahl weist fir die Segment-
struktur Effekte auf, die bereits auf Herstellerebene 2zu
beobachten waren. Bei der 4er-Ldsung vereint das groSte
Segment mit der zugleich hdchsten Homogenitdt 53 % der Ab-
nehmer auf sich. Zwei weitere Gruppen mittlerer Homogenitdt
umfassen 18 % bzw. 21 % der Abnehmer. Eine vierte Gruppe
von Kunden (8 %) bleibt vergleichsweise heterogen.

Ein Vergleich der 4er-L&sung mit der 2er-Ldsung deckt auf,
daB primdr das groBte Kundensegment (83 %) eine weitere
Unterteilung erfahren hat, wobei ein Teil dieser umfassen-
den Gruppe als eigenes Segment herausgefiltert wird

1 Zur umfassenden Strukturierung dieser Gruppen vgl.
Tab. 12, Anhang I.
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(Segment 3 mit 21 % bei der 4er-Ldsung). Damit fihrt die
Aufteilung des Kundenmarktes in vier Segmente zu einem Er-
gebnis, das den Anforderungen an eine filir BearbeitungsmagB-
nahmen lohnende SegmentgrdB8e zundchst geniigt.

Der Versuch einer inhaltlichen Beschreibung der gebildeten
vier Gruppen spricht jedoch nicht fiir eine Beibehaltung
dieser Marktaufteilung. Als hauptsdchliches Hemmnis erweist
sich die beschriebene Abspaltung des Segmentes mit 15 % der
Kunden. Eine Gegeniiberstellung der inhaltlichen und demo-
graphischen Segmentmerkmale mit dem Segment gr&8ter Homo-
genitdt (53 %) lieB vielmehr keine eindeutige Abgrenzung
dieser beiden Gruppierungen zu. Die Unterschiede in der Be-
urteilung der gegenwdrtigen Rollenerfiillung sowie bei den
Rollenerwartungen waren uneinheitlich; auch eine demogra-
phische Fixierung der Segmentschwerpunkte war nicht
moglich. Aus diesem Grunde wird auch der Kundenmarkt von
Handelsvertretungen in drei Segmente untergliedert. Ab-
bildung 64 veranschaulicht die Marktaufteilung der 3er-Lo-

sung.
ANTEIL DER ABNEHMER .

SEGMENT (N 2 HOMOGENITATSMASS
1 67.3 0.8
2 23,7 1.9
3 9,0 2,9

Apb. 64: Segmentaufteilung des Kundenmarktes
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Zwei Drittel der Abnehmer von Handelsvertretungen zeichnen
sich nach den vorliegenden empirischen Befunden durch

ein auBerordentlich hohes MaB an Homogenitdt in Bezug

auf die Erwartungen an die Rolle von Handelsvertretungen
im Absatzkanal aus. Eine Gruppe mittlerer Homogenitdt
umfast 24 % der Abnehmer. Die verbleibenden 9 % der Kunden
sind im Vergleich zu den beiden anderen Gruppen in ihren
Erwartungen an das Dienstleistungsangebot von Handelsver-
tretungen weniger homogen.

Die MaBnahmenplanung im Handelsvertreter-Marketing bendtigt
zur Entwicklung segmentspezifischer Aktivitdten detaillier-
te Informationen ilber die inhaltlichen Unterschiede der
Segmente, d.h. liber die mbglicherweise divergierenden
Erwartungen. Zur gezielten Ansprache der Segmente ist da-
riilber hinaus eine Kenntnis der demographischen Segment-
strukturen erforderlich.

Die Analyse einzelner Rollenkomponenten auf Kundenebene hat
bei den betrachteten demographischen Merkmalen teilweise
einen EinfluB der Betriebsform - und in geringerem MaBe
auch der Branche - herausgestellt. Zur Uberpriifung der
grundlegenden Frage, ob sich die Kundensegmente allein

auf Unterschiede der Betriebsformen begriinden (z.B.
Industriebetriebe versus Handelsbetriebe), wurde die ent-
sprechende Verteilung der in die Untersuchung einbezogenen

Betriebsformen und Branchen auf die Segmente ermitte1t1.

Die Resultate erbrachten jedoch weder fiir die Betriebs-
formen noch fiir die Wirtschaftsbereiche signifikante Unter-
schiede zwischen den drei gebildeten Segmenten. Demnach

1 Zur Aufteilung der einbezogenen Betriebsformen und
Branchen vgl. Tab. 8 , Anhang I.
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hingen homogene Erwartungen an das Leistungsangebot von
Handelsvertretungen von seiten der Abnehmer weniger von
dem generellen Unternehmenstyp ab. Aufgabe der nachfolgen-
den Segmenttypologisierung muB es daher sein, die spe-
zifischen segmentprdgenden Unterschiede herauszuarbeiten,
die eine hinreichende Ansprache der identifizierten Ab-

nehmersegmente gewdhrleisten.

5.32 Inhaltliche und demographische Segmentstruktur auf

Kundenebene

5.321 Segment I: Dienstleistungsorientierte Abnehmer

mittlerer GréSe

Das gr6Bte Segment von Kunden, das sich durch eine weit-
gehend homogene Erwartung an das Leistungsangebot von
Handelsvertretungen auszeichnet, umfaBt mit 67 % die Mehr-
zahl der Abnehmer von Handelsvertretungen. Bereits dieses
Resultat hat fir das Handelsvertreter-Marketing eine un-
mittelbare Bedeutung.

Die auBerordentlich hohe Homogenitdt dieser Kundengruppe
und die GroBe dieses Segmentes implizieren filir die stra-
tegische Planung von MaBnahmen gegeniiber dem Kundenmarkt
ein relativ einheitliches Vorgehen. Ein auf die Bediirf-

nisse des vorliegenden Kundensegmentes abgestelltes
Dienstleistungsangebot bildet den Kern der Handelsvertre-
tertdtigkeit, der fir die beiden anderen noch zu disku-
tierenden Gruppierungen einer segmentspezifischen Anpas-
sung bedarf.

Dieses Segment, dem das Hauptinteresse von Handelsvertre-
tungen gelten muB, zeichnet sich durch die in Abbildung 65
aufgezeigten Beurteilungen der gegenwdrtigen Rollenerfiil-
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lung sowie Rollenerwartungen an Handelsvertretungen
aus. Charakteristika dieses Kundentyps arbeitet ein Ver-
gleich zum Durchschnitt aller befragten Abnehmer heraus1.

Die Kundengruppe vom Typ I beurteilt die Rollenerfiillung
von Handelsvertretungen in allen Dienstleistungsbereichen
hSher als die Abnehmer im Durchschnitt. Gleichzeitig lie-
gen die Erwartungen an die Rolle der Handelsvertretungen
auf einem hSheren Niveau. Beide Resultate bringen in
ihrem Zusammenwirken eine positive Grundhaltung dieses
Kundentyps gegeniiber Handelsvertretungen zum Ausdruck.

Betrachtet man die Schwerpunkte bei den einzelnen Leistungs-
bereichen, miissen Handelsvertretungen insbesondere
der innerbetrieblichen Leistungsfdhigkeit Aufmerksamkeit

widmen, weil hier die Erwartungen dieser Kundengruppe

am gréBten sind. Eine hinreichende innerbetriebliche Lei-
stungsfdhigkeit besitzt dabei allein wenig akquisitorisches
Potentialz, sondern ist als Voraussetzung des gesamten
organisatorischen Ablaufs unabdingbar3.

Im Bereich der Produktanregungen sinkt der Grad der Rol-

lenerfiillung von Handelsvertretungen vor allem hinsicht-
lich der EinfluBnahme auf das Herstellersortiment sowie

der Verwertung von Kundeninformationen. Mit Priorit&dt bei
der Verarbeitung der von den Kunden erhaltenen Informationen
sind die genannten Schwachpunkte abzubauen. Da auch die
Resultate auf Herstellerebene eine &hnliche Tendenz auf-
zeigten, ist insgesamt anzuregen, beiden Marktpartnern

die Funktion von Handelsvertretungen als neutralem In-

1 Basis der Profile in Abbildung 65 sowie VergleichsmaB-
stab zum Befragungsdurchschnitt sind die Daten in Tab. 13,
Anhang I.

2 Vgl. Gutenberg, E., a.a.0., S. 237 f..

3 vgl. Meffert, H., Kimmeskamp, G., a.a.O., S. 24.
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formationsverarbeiter und Meinungsbildner in weitaus stdr-
kerem MaBe als bisher zu verdeutlichen. Die empirischen
Befunde belegen, daB8 auf Hersteller- und Kundenebene -
insbesondere bei dem betrachteten Abnehmersegment - ein
hoher Bedarf fir eine Informationsumsetzung im Rahmen

der Produkt- und Sortimentsentwicklung entsteht.

Eine weitere Unterscheidung des Kundentyps I vom Durch-
schnitt betrifft die Preisgestaltung. Der angesprochene

Effekt einer positiveren Einschdtzung der Rollenerfiillung
und hoheren Rollenerwartungen gilt auch flir diesen Lei-
stungsbereich. Die Verlagerung der empirischen Resultate
fiihrt jedoch filir das betrachtete Kundensegment zu einer
VergrdBerung des Abstandes zwischen beiden Profilen, d.h.
den Grad der Rollenerfiillung von Handelsvertretungen be-
urteilen die Abnehmer dieses Segmentes weniger positiv.

Gemessen an den Erwartungen dieser umfangreichen Kunden-
gruppe und den gegenldufigen Interessen der drei Herstel-
lertypen belegen diese Resultate ein Dilemma filir die Pla-
nung von MaSnahmen im Handelsvertreter-Marketing. Wdahrend
alle Gruppierungen von vertretenen Unternehmen einer Aus-
weitung der preis- und konditionenpolitischen Verantwor-
tung von Handelsvertretungen eher abweisend gegeniiber-
stehen, erwartet der grdS8te Teil der Abnehmer eine hdhere
Flexibilitdt von den Handelsvertretungen.

Eine Beilegung dieser kontrdren Einschdtzungen erfordert
von den Handelsvertretern eine BewuBtmachung dieser Proble-
matik bei den vertretenen Unternehmen. Dabei kann das
Interesse von Handelsvertretungen weniger auf eine ErhShung
ihrer Kompetenz generell abzielen, vielmehr ist den Her-
stellern eine verantwortungsbewufte Handhabung preis- und
konditionenpolitischer Ermessensspielrdume nachzuweisen.
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Mit Blick auf die Abnehmer des beschriebenen Segmentes
stdrkt ein derartiges Vorgehen die Position von Handels-
vertretung und Hersteller am Markt gleichermaBen.

Die Ausrichtung der MaBnahmenplanung bzw. die gezielte An-
sprache der im vorliegenden Segment zusammengefaften
Kunden erfordert eine geeignete demographische Identifi-

kation dieser Abnehmergruppe. Da sich Branche bzw. Be-
triebsform als nicht trennscharfe Kriterien zwischen den
gebildeten Kundentypen erwiesen haben1, wurden zur Ab-
grenzung der Kundentypen die bekannten einkaufsbezogenen
Faktoren, allgemeine Unternehmensmerkmale sowie personale
Variablen der Kontaktpartner von Handelsvertretern bei
ihren Abnehmern herangezogenz. Abbildung 66 stellt die
Ausprdgungen dieser Merkmale flir den Kundentyp I vor und
belegt die Abweichungen vom Durchschnitt aller Abnehmer.

Bei globaler Betrachtung der Ausprdgungen der demographi-
schen Variablen des Kundentyps I belegen die empirischen
Befunde bei einer Reihe von Merkmalen nur geringe Abwei-
chungen vom Durchschnitt. Dennoch lassen sich - unter Ein-
beziehung der Resultate filir die beiden anderen noch zu
diskutierenden Segmente - einige Besonderheiten dieses
Kundentyps erkennen, die eine detailliertere Kennzeich-
nung und damit zielgruppengerechte Ansprache erlauben3.
Als segmentprdgende Merkmale sind hervorzuheben:

o durchschnittliche Gr&B8enordnungen allgemeiner
Unternehmensmerkmale

1 Vvgl. Kapitel C. 5.31 dieser Arbeit.
2 Vgl. hierzu im Detail die Ubersicht in Abbildung 8.
3 Vgl. Tabelle 14, Anhang I.
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SEGMENT-

E ABWE ICHUNG
MERKMALE DER KUNDEN AUSPRAGUNG | VOM DURCH-
SCHNITT

ALLGEMEINE _UNTERNEHMENSMERKMALE

ZAHL DER WARENGRUPPEN 16.0 - 8
ZAHL DER BESCHAFTIGTEN 1.729 + 5
umsaTz (M10,DM) 143,0 + 3
ALTER DES UNTERNEHMENS (JAHRE) 57 + 0
EINKAUESBEZOGENE __MERKMALE

ZAHL DER EINKAUFER 8.5 + 0
AUFTRAGSABWICKLUNG MIT TELEFON/

TELEX ? 32.8 + 3
EINKAUFSANTEIL VON REISENDEN (%) 19.3 + 3
EINKAUFSANTEIL VON VERTRETERN (%) 23,5 + 1
EINKAUFSANTEIL VON HERSTELLERN

DIREKT %Q§ 53.2 - 3
EINKAUFSANTEIL UBER ZENTRALE (%) 37.5 - 2
PERSQNENBEZOGENE _MERKMALE
ALTER 45,6 -1
AUER DER UNTERNEHMENSZUGEHORIGKEIT

JAHRE) 18.1 + 2
DAUER ?ER AUSGEUBTEN TATIGKEIT

(JUAHRE 12,5 + 0
AHL DER PERSONLICHEN KONTAKTE

MONATLICH§ 44,3 + 2
ANTEIL DER A%gEITSZEIT MIT HANDELS-

VERTRETERN 11.1 + 0

ABB. 66: DEMOGRAPHISCHE STRUKTUR VON KUNDENSEGMENT [
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o relativ hdhere Einkaufsanteile von Reisenden
1

und Handelsvertretern
o relativ niedrigere Einkaufsanteile beim Direkt-
bezug bzw. einer Einkaufszentra1e1.

Die Abnehmer des betrachteten Kundensegmentes lassen sich
demnach als Unternehmen mittlerer Gr&B8e kennzeichnen
(1.800 Beschiftigte, 143 Mio. DM Umsatz), deren Einkauf
durch ca. acht Eink&dufer abgewickelt wird. Die Auftragsab-

wicklung mit den Handelsvertretungen erfolgt zu knapp
einem Drittel nicht durch persdnliche Besuche; dieser Wert
liegt iiber dem Durchschnitt aller Abnehmer.

Hinsichtlich der Bezugsquellen des Kundentyps I ist eine
leichte Bevorzugung des perstnlichen Verkaufs zu erkennen.
Die Einkaufsanteile von Handelsvertretern - und auch von
Reisenden - iiegen sowohl im Vergleich zum Durchschnitt als
auch zu den beiden anderen Segmenten auf einem hdheren
Niveau. Der Direktbezug von Herstellern sowie der Be-

zug liber eine Einkaufszentrale dominieren zwar den gesam-
ten Einkauf wertmdfig, das beschriebene Kundensegment
weist aber gerade bei diesen Bezugsquellen unterdurch-
schnittliche Werte auf. Fir das tendenziell gr&Bere Ge-
wicht des persdnlichen Verkaufs spricht ferner die hdhe-

re Zahl der persdnlichen Kontakte, die die Einkdufer monat-
lich mit den Handelsvertretern haben.

1 Diese beiden Entscheidungen betreffen weniger die ab-
solute H6he der jeweiligen Einkaufsanteile, als vielmehr
die Verschiebung in Relation zu den beiden anderen
Segmenten, vgl. Tabelle 14, Anhang I.
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Inhaltliche und demographische Kennzeichnung des Kunden-
typs I lassen zusammenfassend Unternehmen mittlerer Gr&fSen-
ordnungen mit einer Verschiebung bei den Bezugsquellen zu-
gunsten persdnlicher Kontakte als Hauptzielgruppe eines
abnehmerorientierten Handelsvertreter-Marketing hervortre-
ten, wobei eine tendenziell positive Grundhaltung gegen-
iber Handelsvertretungen deutlich wurde. Als charakteristi-
sches Merkmal dieses Kundentyps ist die auBerordentlich
hohe Homogenitdt der Erwartungen an die Rolle von Handels-
vertretungen zu betonen.

Fiir das Handelsvertreter-Marketing belegen diese Resul-
tate die Chance einer weitgehend einheitlichen Gestaltung

des gesamten Dienstleistungsangebotes gemdB8 den Anforde-
rungen der beschriebenen Hauptzielgruppe. Eine Profilierung
gegeniiber dieser Hauptzielgruppe - und damit auch gegen-
‘iber den Reisenden als unmittelbaren Konkurrenten - kann
insofern relativ einheitlich erfolgen.

Die duale Einbindung von Handelsvertretungen in den Ab-
satzkanal erfordert dariiber hinaus eine Abstimmung mit den
als konfliktdr herausgearbeiteten Dienstleistungsbereichen,
die auf seiten der Hersteller von gegenldufigem Interesse
sind. Eine positive Umsetzung dieser Konfliktbereiche
festigt die Marktstellung einer Handelsvertretung und
férdert zugleich ihre Eigenst&ndigkeit als Absatzmittler.

Die demographische Identifikation der Hauptzielgruppe eines
abnehmerorientierten Handelsvertreter-Marketing konnte

flir diese dienstleistungsorientierten Kunden mittlerer
GréBe nur relativ global erfolgen, weil sich kaum gravie-
rende Abweichungen vom Durchschnitt der Abnehmer heraus-
gestellt haben. Die Ansprache der Hauptzielgruppe wird
jedoch erleichtert, zieht man - quasi als Negativabgren-
zung - die inhaltlichen und insbesondere die demogra-
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phischen Besonderheiten der beiden anderen Kundensegmente
ergdnzend heran.

5.322 Segment II: Kleinkunden mit geringer Handelsver-

treterorientierung

Das zweite auf der Kundenebene abgegrenzte Segment umfaBt
24 % der Abnehmer von Handelsvertretungen. Verglichen

mit der Hauptzielgruppe zeichnet sich dieses Segment durch
ein geringeres Ma8 an Homogenitdt aus, das dennoch eine
segmentorientierte Anpassung des Dienstleistungsangebotes
rechtfertigt.

Abbildung 67 veranschaulicht die segmentspezifischen
Ausprdgungen der Rollenerfiillung und Rollenerwartung aus

der Sicht der Abnehmer. Im Vergleich zum Durchschnitt der
befragten Kunden und insbesondere zur Hauptzielgruppe
zeichnet sich das vorliegende Kundensegment durch eine
niedrigere Einschdtzung beider Rollenkomponenten aus. Das
gegenwdrtige Leistungsangebot von Handelsvertretungen
wird weniger positiv eingeschédtzt; gleichzeitig liegen die
Erwartungen auf einem niedrigeren Niveau. Trotz dieser
Verlagerung in den Beurteilungen &dndert sich der Grad

der Rollenerfiillung - d.h. der Abstand zwischen den beiden
Profilen - nur unwesentlich.

Konsequenz dieses Resultates fiir das Handelsvertreter-Mar-
keting gegeniiber dieser Kundengruppe ist ein insgesamt
niedrigeres Aktivitdtsniveau in allen Leistungsbereichen.

Gleichzeitig ist zu fragen, warum die Abnehmer dieses
Segmentes die aktuellen Leistungen der Handelsvertreter
niedriger einschédtzen als die Hauptzielgruppe. Obwohl die
vorliegende Studie diese Frage nicht unmittelbar beant-
worten kann, l&B8t sich vermuten, daB beispielsweise eine
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schwidchere Interaktion zwischen Handelsvertretung und
Abnehmer dieses Segmentes zu der niedrigen Beurteilung
gefiihrt hat. Sollte diese Annahme bei der demographischen
Segmentbeschreibung (z.B. bei der Kontakth&dufigkeit zwischen
Handelsvertreter und Einkdufer) eine Unterstiitzung erhalten,
leitet sich fiir die MaSnahmenplanung daraus das Erforder-
nis ab, dem hier beschriebenen Kundentyp das Leistungsange-
bot von Handelsvertretungen transparenter zu machen.
Schwerpunkt der Aktivitdten gegeniiber dieser Kundengruppe
ist damit weniger eine Leistungsausweitung, sondern die
BewuBtmachung der bisherigen Leistungsfdhigkeit bei Kun-
den des betrachteten Typs II.

Ansatzpunkte der genannten Art sind bei der innerbetrieb-
lichen Leistungsfédhigkeit erkennbar. So werden insbesonde-
re die technische Ausstattung der Handelsvertretung sowie
die stdndige Erreichbarkeit im Vergleich zum Durchschnitt
und zur Hauptzielgruppe schlechter eingeschdtzt. Mog-
licherweise fehlen den Kunden lediglich detaillierte In-
formationen liber die eingesetzten MaBnahmen zur Kundenbe-
treuung.

In dhnlicher Weise sind den Abnehmern dieses Segmentes we-
gen der weit unterdurchschnittlichen Beurteilung die Ak-
tivitdten der Handelsvertretung bei der EinfluBnahme auf
die Produktentwicklung der vertretenen Unternehmen trans-
parent zu machen. Filir diese Notwendigkeit spricht zugleich
das von den betrachteten Kunden wahrgenommene Informations-
defizit aus der Zusammenarbeit mit den Handelsvertre-
tungen.

Als wesentliches Resultat der Beurteilungen dieses Kunden-
typs bleibt festzuhalten, daB die Abnehmer des betrachteten
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Segmentes eine wesentlich geringere Affinitdt zum
Dienstleistungsangebot von Handelsvertretungen aufweisen.
Eine ergdnzende demographische Beschreibung dieses Kun-

dentyps unterstiitzt diese Interpretation und stellt zu-
gleich die notwendigen Informationen zur Identifikation
dieser Abnehmergruppe bereit.

Aus der in Abbildung 68 dargestellten Gruppenstruktur sind
vor allem nachfolgende Merkmale als dominant segmentprédgend
hervorzuheben.

o mehr Warengruppen
o hoherer Einkaufsanteil iiber eine Zentrale

weniger Beschdftigte

erheblich weniger Umsatz

weniger Einkdufer

geringere Einkaufsanteile von Handelsvertretern

0O 0 0 0O ©o

niedrigere Kontaktintensitdt mit Handelsvertretern

Der Kundentyp II umfaBt nach diesen Resultaten in erster
Linie kleinere Unternehmen, deren Zusammenarbeit mit Han-
delsvertretungen weniger stark ausgeprdgt ist als bei der
beschriebenen Hauptzielgruppe. Dies zeigt sich vor

allem bei den Bezugsquellen sowie dem AusmaB8 der pers&n-
lichen Kontakte zwischen Einkdufern und Handelsvertretern.
Wdhrend der wertmdBfige Einkaufsanteil von Handelsvertre-
tungen erheblich unterdurchschnittliche Gr&S8enordnungen
aufweist, liegt der Anteil des Einkaufs, der iiber eine
Einkaufszentrale abgewickelt wird, auf einem iberdurch-
schnittlichen Niveau.
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SEGMENT- | ABWEICHUNG
MERKMALE DER KUNDEN AUSPRAGUNG | VOM DURC?-
SCHNITT (%)
ALLGEMEINE_UNIERNEHMENSMERKMALE
ZAHL DER WARENGRUPPEN 23,2 + 33
ZAHL DER BESCHAFTIGTEN 1.222 - 26
uMsATZ (M10.DM) 84,5 - 4o
ALTER DES UNTERNEHMENS (JAHRE) 55 - 3
EINKAUESBEZOGENE MERKMALE
ZAHL DER EINKAUFER 6.4 -2
AUFTRAGSABWICKLUNG MIT TELEFON/
TeLex (D) 30,3 -5
EINKAUFSANTEIL VON REISENDEN (%) 17.9 - 5
EINKAUFSANTEIL VON VERTRETERN (%) 19.6 - 16
EINKAUFSANTEIL VON HERSTELLERN
DIREKT ?ﬁy 55.9 + 2
EINKAUFSANTEIL UBER ZENTRALE (%) 4o,8 + 7
PERSONENBEZQGENE _MERKMALE
ALTER 42.4 - b
DAUER DER UNTERNEHMENSZUGEHORIG-
KEIT ( JAHRE? 15.4 - 12
AUER DER AUSGEUBTEN TATIGKEIT
JAHRE? 11.4 -9
AHL DER PERSONLICHEN KONTAKTE
MONATLICH 43,1 + 0
ANTEIL DER ARBEITSZEIT MIT
HANDELSVERTRETERN %5; lo.5 - 5

ABB, 68: DEMOGRAPHISCHE STRUKTUR VON KUNDENSEGMENT Il
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Die Verschiebungen in der Bezugsquellenstruktur best&drken
damit die Aussage, daB es sich bei dem beschriebenen Kun-
dentyp um eher kleinere Unternehmen handelt. Die h&here
Bedeutung von Einkaufszentralen 1&8t z.B. auf Einzelhan-
delsunternehmungen schlieBen, die Mitglieder von Einkaufs-
genossenschaften sind. Die niedrigere Kontaktintensitédt
mit den Handelsvertretungen dokumentiert sich vorwiegend
in dem geringeren Anteil der Arbeitszeit der Einkdufer,
der auf die Zusammenarbeit mit den Handelsvertretern ent-
fdl1lt, wdhrend die absolute Anzahl der persdnlichen Kon-
takte nur leicht riickldufig ist.

Das beschriebene Kundensegment vom Typ II zeichnet sich nach
den Resultaten der empirischen Untersuchung zusammenfas-
send durch erheblich niedrigere Erwartungen an die Rolle

von Handelsvertretungen aus. Die demographische Aufschlis-
selung des Segmentes filihrte zu dem Ergebnis, daB diese
Abnehmergruppe vorwiegend kleinere Unternehmen beinhaltet.

Die Kennzeichnung dieser Kundengruppe impliziert filir das
Handelsvertreter-Marketing eine relativ problemlose Segment-

bearbeitung. Ausgehend von dem zu realisierenden h&heren
Aktivitdtsniveau in allen Leistungsbereichen bei der Haupt-
zielgruppe, ist es ohne grdSere Anpassungsmafnahmen méglich,
den Schwachpunkten im Leistungsangebot wirksam zu begegnen,
die von den kleineren Abnehmern besonders negativ ver-
merkt wurden (z.B. im Bereich der hersteller- und kunden-
gerichteten Informationen).

Eine alleinige Konzentrierung auf diesen Abnehmertyp ist
nach den vorliegenden Resultaten nur bedingt angezeigt.
Die Stellung der Handelsvertretung als selbstdndiger Ab-
satzmittler und damit die Entwicklung eines eigensté&dndi-
gen Dienstleistungsangebotes werden durch dieses
Kundensegment weder gefordert noch entscheidend begilin-
stigt.
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Der quantitative Umfang dieser Kundengruppe spricht grund-
sidtzlich fiir eine Bearbeitung dieses Segmentes. Als zu-
sdtzliche Entscheidungskriterien miissen jedoch die Um-
satzbeitridge dieser Kundengruppe sowie mogliche Hersteller-
forderungen nach umfassender Marktabdeckung ergdnzend be-
riicksichtigt werden.

5.323 Segment III: Preisorientierte GroBSabnehmer

Das dritte auf der Kundenebene nach MaBSgabe der Rollener-
wartungen abgegrenzte Segment umfaBSt mit 9 % der Abneh-
mer die kleinste Gruppe. Im Vergleich zu beiden anderen
Segmenten ist diese zugleich am wenigsten homogen.

Die in Abbildung 69 dokumentierte inhaltliche Segmentstruk-
tur bringt einige gravierende Unterschiede zum Durchschnitt

aller Kunden und zu den beiden anderen Gruppierungen zum
Ausdruck; insbesondere im Leistungsbereich der Preisgestal-
tung erweisen sich die Befunde als atypisch.

Die Kundengruppe vom Typ III beurteilt die Aktivitdten von
Handelsvertretungen hinsichtlich ihrer Ermessensspielrdume
flir die Preis- und Konditionengestaltung weitaus nega-
tiver als die beiden anderen Gruppierungen. Umso erstaun-
licher sind die Resultate filir die Erwartungen an die Rolle
von Handelsvertretungen in diesem Leistungsbereich. Ab-
nehmer dieses Segmentes verneinen nahezu vollst&dndig eine
anzustrebende Verantwortung von Handelsvertretungen bei
der Preis- und Konditionenfestlegung.

Denkbar ist, daB die Aversion dieser Kundengruppe sich
gegen einen langwierigen ProzeB der Preisverhandlungen
richtet. Im Vorgriff auf die demographische Segmentbe-
schreibung erfdhrt diese Annahme eine Bestdtigung dadurch,
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daB es sich bei der betrachteten Kundengruppe um Grofabnehmer
handelt. Ihr Einkaufsvolumen und damit letztlich eine ge-
wisse Nachfragemacht erlauben es diesem Abnehmerkreis,

den VerhandlungsprozeB {iber Preise und Konditionen zu
verkiirzen und unmittelbar das &uBerste Angebot zu verlan-
gen.

Die ibrigen Leistungsbereiche von Handelsvertretungen
weisen sdmtlich unterdurchschnittliche Einsch&dtzungen

auf. Insbesondere die Beurteilung der gegenwdrtigen Rollen-
erfiillung f&llt wenig positiv aus; die Resultate liegen
teilweise noch niedriger als bei den Abnehmern aus Seg-
ment II. In dhnlicher Weise bewegen sich die Erwartungen
an das Dienstleistungsangebot von Handelsvertretungen

auf einem niedrigeren Niveau.

Diese Verschiebungen fiihren bei einigen Leistungsmerkmalen
zu einer erheblichen Vergr&Berung des Abstandes zwischen
den Profilen, d.h. der Grad der Rollenerfiillung von

Handelsvertretungen wird niedriger eingeschdtzt. Dies
gilt vor allem fiir eine marktgerechte Zusammensetzung

des Vertretungsprogramms von Handelsvertretungen sowie
fiir die kundengerichteten Informationen und die innerbe-
triebliche Leistungsfdhigkeit in technischer Hinsicht.
Den genannten Bereichen muB daher bei einer Anpassung des
Leistungsniveaus das primdre Interesse von Handelsvertre-
tern zukommen.

Die inhaltliche Beschreibung dieses Kundentyps 1l&Bt sich
nach diesen Resultaten als mittlere Dienstleistungsorien-

tierung mit vollstdndiger Ablehnung einer Preis- und Kon-

ditionenverantwortung von Handelsvertretungen zusammen-

fassen. Den demographischen Merkmalen der beschriebenen
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Kundengruppe kommt demnach eine besondere Bedeutung zu,
da eine moéglichst exakte Identifikation dieser Abnehmer
potentielle Konflikte im Bereich der Preisgestaltung
vermeiden kann.

Die demographischen Ausprdgungen der Abnehmer vom Typ III
fagt Abbildung 70 zusammen. Als segmentprdgende Besonder-
heiten sind nachfolgende Merkmale hervorzuheben:

ein Drittel mehr Beschdftigte
8o % hShere Umsédtze

o
o

o zwei Drittel mehr Einkaufspersonal

o ein Drittel hShere Einkaufsanteile von Handelsvertretern
o hohere Einkaufsanteile beim Direktbezug von Herstellern
o

mehr Zeitaufwand filir die Kontakte mit Handelsvertretern

o weniger Warengruppen
o geringere Einkaufsanteile von Reisenden
o weniger Kontakte (absolut) mit Handelsvertretern.

Die demographische Struktur des beschriebenen Kundentyps

weist vorwiegend Merkmale eines typischen GroBabnehmers
auf. Bereits die allgemeinen unterdemographischen Fakto-
ren stellen diese Interpretation eindrucksvoll unter Be-
weis. Bemerkenswert ist auch bei diesem Kundensegment, daB
eine Differenzierung nach Betriebsformen nicht anzutreffen
ist. Die als 'GroBabnehmer' bezeichnete Kundengruppe um-
fagt demnach sowohl Abnehmer aus dem industriellen Bereich
(z.B. in der Investitionsgliterbranche) als auch Kunden

auf Handelsebene (z.B. Einkaufsverbdnde, Warenh&duser).
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SEGMENT- | ABWEICHUNG
MERKMALE DER KUNDEN AUSPRAGUNG | VOM DURC?-
SCHNITT (%)
ALLGEMEINE_UNTERNEHMENSMERKMALE
ZAHL DER WARENGRUPPEN 12.2 - 29
ZAHL DER BESCHAFTIGTEN 2.183 + 32
uMsATZ (M10.DM) 251.9 + 81
ALTER DES UNTERNEHMENS (JAHRE) 55 - 3
EINKAUFSBEZOGENE _MERKMALE
ZAHL DER EINKAUFER 14,2 + 67
AUFTRA%%ABWICKLUNG MIT TELEFON/
TELEX 29.8 + 7
EINKAUFSANTEIL VON REISENDEN (7) 16.9 - 1o
EINKAUFSANTEIL VON VERTRETERN (%) 31.4 + 35
EINKAUFSANTEIL VON HERSTELLERN
DIREKT ?%§ 61,7 + 13
EINKAUFSANTEIL UBER ZENTRALE (%) 37.6 -2
PERSONENBEZOGENE _MERKMALE
ALTER 48,6 + 8
DAUER DER U?TERNEHMENSZUGEHORIG-
KEIT (JAHRE 20,3 + 15
AUER DER AUSGEUBTEN TATIGKEIT
JAHRE? 16.5 + 3]
AHL DER PERSONLICHEN KONTAKTE
MONATLICH 37.6 -13
ANTEIL DER A;gEITSZEIT MIT HANDELS-
VERTRETERN 12.1 + 1o

ABB. 70: DEMOGRAPHISCHE STRUKTUR VON KUNDENSEGMENT III
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Die Bezugsquellenstruktur dieser Abnehmer verzeichnet eine

sehr groBe Verschiebung zugunsten von Handelsvertretun-
gen. Gleichzeitig sinkt der Einkaufsanteil von Reisenden,
wdhrend der Herstellerdirektbezug ansteigt. Fiir das Han-
delsvertreter-Marketing sind diese Resultate unmittelbar
relevant, da eine derartige Chance zur Erzielung hoher
Auftragsvolumen bei keinem der beiden anderen Segmente
gegeben war.

Als Problembereich der Bearbeitung dieser GroBabnehmer er-

weist sich deren Kontaktverhalten gegeniiber Handelsver-
tretern. Der Anteil der Arbeitszeit der Einkdufer, der

auf die Zusammenarbeit mit den Handelsvertretern entfdllt,
ist iiberdurchschnittlich hoch. Auf der anderen Seite haben
die Einkdufer bei absoluter Betrachtung erheblich weniger
Kontakte mit Handelsvertretern. Die durchschnittliche

Kontaktdauer (bei einem Besuch oder Telefongesprdch) ist
damit in dieser Kundengruppe besonders hoch.

Dieser Befund beinhaltet positive Aspekte fiir das einzelne
Gesprdch, bei dem z.B. umfassende Angebote vorgelegt wer-
den kénnen. Problematisch ist dagegen die geringere ab-
solute Zahl der Kontakte zwischen Einkdufern und Handels-
vertretungen. Offensichtlich wird es fiir Handelsvertreter
zunehmend schwierig, einen Gesprdchstermin bei den Ein-
kdufern der GroBabnehmer zu erhalten. Die verminderte
Kontaktchance belegt damit zugleich die Notwendigkeit
eines Leistungsangebotes, das den spezifischen Bediirf-
nissen dieses Kundentyps entspricht.

Ein zielgruppengerechtes Handelsvertreter-Marketing dient
dabei nicht allein der Profilierung gegeniiber den Reisen-
den anderer Hersteller. Ein kundengerechtes Leistungsangebot
foérdert - angesichts der hohen Einkaufsanteile iiber Han-
delsvertreter - dariiber hinaus eine wirksame Abgrenzung von
anderen Handelsvertretungen.
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Fiir die Zusammenarbeit mit den vertretenen Unternehmen
beinhaltet die inhaltliche und demographische Kennzeichnung
der GroBabnehmer vor allem die Konsequenz, im Bereich der
Preisgestaltung die Kompetenzen klar abzugrenzen. In

jedem Falle sind nach den vorliegenden Einschdtzungen der

Kunden kurzfristige Entscheidungen - auch mit direktem
Kontakt zwischen vertretenem Unternehmen und Abnehmer -
langwierigen Verhandlungsprozessen (z.B. mit zeitauf-
wendigen Riickfragen) vorzuziehen.

5.4 Zusammenfassende Hypothesenbeurteilung der rollenbe-

zogenen Segmentierung

Ausgangspunkt einer Segmentierung der Marktpartner von
Handelsvertretungen war die Uberlegung, durch eine Abgren-
zung homogener Subgruppen auf beiden Marktebenen Ansatz-
punkte fiir ein differenziertes Handelsvertreter-Marketing
aufzudecken. Als Segmentierungskriterium wurden dazu die an
die Rolle von Handelsvertretungen im Absatzkanal gestell-
ten Erwartungen der vertretenen Unternehmen und Kunden
herangezogen.

Die Gruppenbildung erfolgte methodisch durch das Ver-
fahren der Clusteranalyse. Unter Abwdgung inhaltlicher
Aspekte hat sich sowohl fiir den Hersteller- als auch fiir
den Kundenmarkt eine Aufteilung in jeweils drei Segmente
als sinnvoll erwiesen.

Die empirischen Resultate folgen mit diesen Gruppierun-
gen den theoriegeleiteten Erwartungen. Die Hypothese der
Segmentabgrenzung kann nach den vorliegenden Befunden

flir Hersteller- und Kundenmarkt gleichermaBen akzeptiert
werden.
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Auf beiden Marktebenen ist es gelungen, homogene Subgrup-
pen zu identifizieren, die sich jeweils durch unterschied-
liche Erwartungen an die Rolle von Handelsvertretungen
auszeichnen. Die Beschreibung der einzelnen Segmente
konnte zur Prdzisierung der Konsequenzen fir das Handels-
vertreter-Marketing durch einre segmentspezifische Gegen-
liberstellung der Beurteilungen des aktuellen Leistungsan-
gebotes (Rollenerfiillung) mit den Erwartungen in den ein-
zelnen Dienstleistungsbereichen (Rollenerwartung) wirk-
sam ergdnzt werden.

Die MOglichkeit der inhaltichen Segmentabgrenzung gewdhr-
leistet allein keine hinreichende Basis zur gezielten
Ansprache der Gruppierungen. Aus diesem Grunde verfolgte die
Hypothese der Segmentbeschreibung die Annahme, daB sich

die gebildeten Gruppierungen durch unternehmens- und
personenbezogene Merkmale voneinander unterscheiden.

Die empirische Untersuchung best&dtigt grunds&tzlich auch
diese Hypothese. Die entsprechende Identifikation der Seg-
mente konnte sich dabei nicht allein auf die absoluten
Ausprdgungen demographischer Merkmale in den einzelnen
Segmenten stiitzen. Schwerpunkte einzelner Hersteller-

und Kundentypen zeigten sich dagegen deutlich in den rela-
tiven Verdnderungen einzelner Merkmale im Vergleich zum
Durchschnitt der Befragten sowie insbesondere in einem
Vergleich der Ausprdgungen demographischer Faktoren der
Segmente untereinander.

Als Fazit der rollenbezogenen Segmentierung ist heraus-
zustellen, daB sich Handelsvertretungen auf beiden Markt-
seiten jeweils einer Hauptzielgruppe gegeniibersehen. Die
Erwartungen an das Dienstleistungsangebot von Handelsver-
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tretungen bzw. ihre Rolle im Absatzkanal deuten dabei
insgesamt die M&glichkeit einer relativ einheitlichen Pro-

filierung gegeniiber beiden Marktpartnern an. Aktuelle
Schwachstellen belegen alle Segmente im Bereich der In-
formationsaktivitdten. Potentielle Konfliktfelder in der
Zusammenarbeit mit den Herstellern bzw. Kunden sind die
Preis- und Konditionenverantwortung sowie die Leistungs-
vergiitung.

Ein an den grundlegenden Erwartungen der Marktpartner
orientiertes Dienstleistungsangebot bildet nach den Befun-
den der empirischen Studie den Kern des Handelsvertreter-
Marketing gegeniiber den Hauptzielgruppen auf beiden Markt-
seiten. Periphere Anpassungen an die Bediirfnisse der
ibrigen Segmente k&nnen dariiber hinaus die Position von
Handelsvertretungen im vertikalen Marketing stdrken und
damit letztlich eine langfristige Absicherung ihrer Eigen-
stdndigkeit als Dienstleistungsunternehmen sicherstellen.
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D. Implikationen der Untersuchung zum Marketing von Han-

delsvertretungen

Ausgehend von einem wenig befriedigendem Stand der theo-
retischen und empirischen Forschung zum Handelsvertreter-
Marketing wurde in der vorliegenden Arbeit versucht, un-
ter Heranziehung eines verhaltenswissenschaftlichen Be-
zugsrahmens die Stellung von Handelsvertretungen im Ab-
satzkanal marketingorientiert aufzuarbeiten. Die Unter-
suchungsergebnisse sind daher sowohl fiir die weitere
theoriegestiitzte Forschung als auch fiir das Marketing
von Handelsvertretungen unmittelbar relevant.

1. Auswirkungen fiir die weitere Forschung

~Das theoretische Gerilist der vorliegenden Arbeit stellten
die in jingerer Zeit in der distributionspolitischen
Forschung diskutierten Ansdtze der Rollentheorie bereit.
Auf der Basis allgemeiner rollentheoretischer Uberlegungen
sowie vorliegender Ansdtze im Bereich des vertikalen Mar-

entwickelt, das die duale Einbindung der Handelsvertre-

tung in den Absatzkanal wiederzugeben vermochte. Dieses

Modell bildete die Grundlage zur Ableitung und Konkreti-
sierung einer Reihe theoriegeleiteter Hypothesen, die

einer empirischen Uberpriifung unterzogen werden konnten.
In Beantwortung der eingangs formulierten Programmfragen
148t sich die Eignung des rollentheoretischen Untersuchungs-

ansatzes beurteilen.

(1) Die Operationalisierung der Rollenkonstrukte durch

die Beurteilung des Dienstleistungsangebotes von Han-
delsvertretungen hat sich grundsdtzlich als geeignet
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erwiesen, zentrale Rollen von Handelsvertretungen abzu-

grenzen.

(2) Im Hinblick auf die Gestaltung von MaSnahmen im
Rahmen eines Handelsvertreter-Marketing konnte ferner
eine Reihe von Bestimmungsfaktoren herausgearbeitet

werden, die sich sowohl fiir die Rollenkomponenten
einzelner Marktpartner als auch fiir die Rollenbezie-
hungen als erkldrungswirksam erwiesen haben.

(3) Die Kenntnis dieser EinfluBfaktoren versetzte in die

Lage, konkrete MaBSnahmenempfehlungen in einzelnen

Dienstleistungsbereichen zu formulieren.

(4) Die Heterogenitdt der rollenbezogenen Beurteilung
des Marketing von Handelsvertretungen machte eine
rollenorientierte Segmentierung des Hersteller- und
Kundenmarktes erforderlich. Mittels dieser psycho-
graphischen Marktstrukturierung lieBen sich zentrale

Zielgruppen eines Handelsvertreter-Marketing auf
beiden Marktseiten identifizieren und sowohl inhalt-
lich - d.h. dienstleistungsbezogen - als auch demo-
graphisch voneinander abgrenzen.

In einer zusammenfassenden Beurteilung des Untersuchungs-
ansatzes hat sich damit das Rollenkonzept in seiner opera-
tionalisierten Form fiir das Handelsvertreter-Marketing

als tragfdhiger Forschungsansatz erwiesen. Die empi-
rischen Resultate belegen zugleich Anregungen weiterfiihren-
der Forschungen in methodischer Hinsicht sowie im Hinblick
auf das Handelsvertreter-Marketing.

Einen ersten Ansatzpunkt bieten die Resultate zur Struk-
turierung des Dienstleistungsangebotes. Die auf der Basis
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der Rollenausiibung von Handelsvertretungen sowie der Rol-
lenerfiillung und -erwartung aus der Sicht der Marktpartner
vorgenommene Systematisierung lieB das gesamte Leistungs-
angebot von Handelsvertretungen als heterogenes MaBnahmen-
biindel erscheinen1. Die hohe Eigenstdndigkeit einer Reihe
von Dienstleistungen regt fiir weitere Untersuchungen die
Verwendung einer reduzierten Anzahl von Einzelmerkmalen
an. Eine gezielte Auswahl zentraler Leistungsmerkmale

oder eine Beschrankung auf einen Leistungsbereich - der
dabei weiter zu differenzieren wdre - verspricht detaillier-
te Aussagen, die auch in methodischer Hinsicht h&heren
Anforderungen gentiigen.

Einen zweiten Ansatzpunkt zukilinftiger Forschung belegt
die Analyse der Bestimmungsfaktoren auf allen diskutier-

ten Modellebenen. Die multiplen Zusammenhdnge zwischen

den aggregierten Dienstleistungsbereichen und den unter-
nehmens- und personendemographischen Merkmalen der befrag-
ten Handelsvertretungen, Hersteller und Kunden konnten
sich teilweise nur auf relativ geringe Erkldrungsbeitridge
stiitzen.

Fir die im Rahmen der vorliegenden Untersuchung angestreb-
ten Erkenntnisse liber grundlegende Beeinflussungsrichtun-
gen konnten diese Befunde die bendtigten Tendenzaussagen
bereitstellen. Zur Absicherung dieser Resultate ist in
weiterfilhrenden Studien ein besonderer Schwerpunkt auf die

1 Die Heterogenitdt zeigt sich beispielsweise in den er-
kldrten Varianzbeitrdgen im Rahmen der Faktorenanalyse.
Durchschnittlich 40 % erkldrte Varianz deuten auf die
Existenz hoher Einzelrestfaktoren d.h. auf eine weit-
gehende Unabh&ngigkeit der zugrundeliegenden Dienst-
leistungsmerkmale; vgl. Kapitel C. 2. dieser Arbeit.
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Heranziehung weiterer EinfluBgrdBen zu legen, die fiir das

Handelsvertreter-Marketing relevant sind. Hier sind bei-
spielhaft psychographische Kriterien oder Kennziffern iber
die Erfahrung und Zufriedenheit mit Handelsvertretern

zu nennen.

Als grundlegendes methodisches Problem ist schlieBlich
das unterschiedliche Datenniveau der erforderlichen Be-
stimmungsfaktoren zu nennen (z.B. Umsdtze vs. Kriterien
der Einkaufsorganisation). Bisherige Methoden sind nur
wenig befriedigend in der Lage, Skalierungsunterschiede
wirksam auszugleichen bzw. geeignete Interpretationshil-
fen bereitzustellen.

Theoretischer und empirischer Anlage der vorliegenden Un-
tersuchung kommt zusammenfassend der Charakter einer
Basisstudie zu, die den grundlegenden Rahmen eines Han-
delsvertreter-Marketing aufspannte. Die Beantwortung dif-
ferenzierterer Fragestellungen in Dienstleistungsbereichen
muB weiteren darauf aufbauenden Detailstudien vorbehalten
bleiben.

Entsprechend dieser Einordnung lassen sich einige grund-
legende Implikationen der Untersuchungsergebnisse fiir die
strategische Orientierung eines Handelsvertreter-Marketing
aufzeigen.

2. Auswirkungen fiir das strategische Handelsvertreter-
Marketing

Die Rollenanalyse des Handelsvertreter-Marketing konnte

fiir das Dienstleistungsangebot von Handelsvertretungen in
allen Teilbereichen wertvolle Anhaltspunkte fiir die konkre-
te Gestaltung einzelner Aktivitdten bereitstellen.
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Insbesondere den Erwartungen der Marktpartner kam aufgrund
ihres projektiven Charakters eine besondere Bedeutung
zu.

Fiir eine strategische Ausrichtung des Handelsvertreter-
Marketing sind in diesem Zusammenhang die Befunde der
rollenbezogenen (erwartungsorientierten) Segmentierung

der Marktpartner herauszustellen. Ausgehend von der dualen
Einbindung einer Handelsvertretung zwischen Hersteller-
und Kundenmarkt ergeben sich unmittelbar die zentralen
strategischen Stofrichtungen eines Handelsvertreter-
Marketing1.

Abbildung 71 fiihrt die dualen Marketingkonzeptionen im
Rahmen des Handelsvertreter-Marketing mit den Zielgruppen
auf beiden Marktseiten zusammen. Die Abbildung stellt
damit zugleich die Notwendigkeit eines dualistischen Han-

delsvertreter-Marketing anschaulich unter Beweis.

Die abnehmergerichtete Marketingkonzeption muB sich primdr

auf die Hauptzielgruppe des Kundenmarktes konzentrieren.
Die Beurteilungen und insbesondere Erwartungen dieser Kun-
dengruppe bilden den Ausgangspunkt der kundengerichteten
MaBSnahmenplanung.

Die herstellergerichtete Marketingkonzeption hat in

erster Linie die Bediirfnisse des auf seiten der vertre-
tenen Unternehmen abgegrenzten Hauptsegmentes zu berlick-
sichtigen.

1 Vgl. Meffert, H., Marketing, a.a.0., S. 223 ff.; der-
selbe, Die Handelsvertretung im Spannungsfeld des
Marketing-Systems, a.a.O., S. 138 f..
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Die Konzeptionen gegeniber vertretenen Unternehmen und
Kunden sind dabei nicht als separate Komponenten zu
verstehen. Aufgabe der Handelsvertreter ist es vielmehr,
beide Konzeptionen so aufeinander abzustimmen, da8 Syner-
gieeffekte bestmdglich genutzt werden. Dieses integrierte
Handelsvertreter-Marketing erfordert einen einheitlichen

Kern im Leistungsangebot, der gegeniiber beiden Hauptziel-
gruppen zum Tragen kommt. Die grundsdtzliche Mdglichkeit
einer einheitlichen Gestaltung des Dienstleistungskerns
wurde durch die empirischen Resultate mehrfach belegt, da
die Erwartungen der Marktpartner in den Hauptzielgruppen
tendenziell gleichgerichtet waren.

Das beschriebene Grundgeriist eines Dienstleistungsangebo-
tes kann in einem weiteren Schritt Ausgangspunkt segment-

spezifischer Anpassungsmafnahmen sein. Diese Anpassungsmaf-

nahmen werden bei zusdtzlicher Bearbeitung der ibrigen
Segmente erforderlich. In jedem Falle ist eine a-priori
Einengung auf diese Randzielgruppen zu vermeiden (Seg-
mente I und II auf Hersteller- sowie II und III auf Kun-
denebene). Ein konzentriertes Marketing gegeniiber Rand-
segmenten engt auf seiten der genannten Herstellergruppen
die Entfaltungsmdglichkeiten eines umfassenden und insbe-
sondere eigenstdndigen Dienstleistungsangebotes ein. Die
alleinige Bearbeitung der Randgruppen auf Kundenebene ist
in einem Fall wegen mangelnder SegmentgrdBe, im anderen Fall
wegen der drohenden Abhédngigkeit von GroBabnehmern wenig
sinnvoll.

Nach den vorliegenden Resultaten eignen sich beide Rand-
gruppen auf Hersteller und Kundenseite als ergdnzende
Marktsegmente, deren Bearbeitung eine sorgfdltige Abwd-
gung potentieller Chancen und Risiken in stdrkerem MaSe
als bei den Hauptzielgruppen erforderlich macht.
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Ein solchermaBSen integriertes Handelsvertreter-Marketing
formt die strategische Basis zur langfristigen Absicherung
der Position von Handelsvertretungen zwischen Herstellern
und Abnehmern. Ein zielgruppengerechtes Dienstleistungs-
angebot trdgt dariiber hinaus zur wirksamen Abgrenzung von
den unmittelbaren Konkurrenten bei. Dies gilt in besonde-
rem MaBe gegeniiber den Reisenden, die i.d.R. liber kein
derart umfassendes Angebot an Dienstleistungen verfiligen.

Eine Profilierung ist ferner gegeniiber anderen Handels-
vertretungen angezeigt. Diejenigen Handelsvertretungen
kénnen Wettbewerbsvorteile filir sich verbuchen, die es
verstehen, auf die individuellen Winsche und Bediirfnisse
unterschiedlicher Zielgruppen einzugehen1. Dies gilt so-
wohl fiir den zunehmenden Wettbewerbsdruck auf der Kunden-
seite als auch fiir die Akquisition geeigneter Vertretun-
gen auf Seiten der Hersteller.

Letztendlich muB das integrierte Handelsvertreter-Marke-
ting die vertragliche Verantwortung gegeniiber den Her-
stellern und die informelle Verantwortung gegeniiber den
Abnehmern gleichermaBen beriicksichtigen. Diese dualisti-
sche Ausrichtung miindet in die Forderung an Handelsver-
treter, "beim Kunden mit Nachdruck fiir die Interessen
der vertretenen Firmen und bei den vertretenen Firmen mit
Nachdruck fir die Kunden einzutreten"z.

1 Eine starke Zunahme derartigen Marketingdenkens auf seiten
der Handelsvertretungen betont Tietz, B., a.a.0.,S.118.
2 Voss, H., Wandel durch Nachdenken, a.a.0., S. 1o.
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Anhang I

Tabellen

Auspridgungen der Bestimmungsfaktoren der
Rollenausiibung von Handelsvertretungen

Ausprédgungen der Rollenausiibung von Handels-
vertretungen in allen Dienstleistungsberei-
chen

Ausprdgungen der Bestimmungsfaktoren von Rol-
lenerfiillung und -erwartung bei den vertre-
tenen Unternehmen

Ausprédgungen der Rollenerfiillung von Handels-
vertretungen im Urteil der vertretenen Unter-
nehmen

Ausprdgungen der Rollenerwartungen an Han-
delsvertretungen im Urteil der vertretenen
Unternehmen

Ausprdgungen der Rollenerfiillung von Handels-
vertretungen im Urteil der Abnehmer

Ausprdgungen der Rollenerwartungen an Handels-
vertretungen im Urteil der Abnehmer

Ausprdgungen der Bestimmungsfaktoren von
Rollenerfiillung und Rollenerwartung auf Kun-
denebene

Segmentierung des Herstellermarktes (2er,
3er und 4er-Losung)

Dienstleistungsbezogene Segmentstruktur auf
Herstellerebene

Demographische Segmentstruktur auf Hersteller-
ebene

Segmentierung des Kundenmarktes (2er, 3er und
4er-LOsung)

Dienstleistungsbezogene Segmentstruktur auf
Kundenebene

Demographische Segmentstruktur auf Kunden-
ebene
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|
| (A) UNTERNEHMENSBEZOGENE MERKMALE

| === s3I=z==333

® BRANCHENZUGEHOERIGKEIT
GRUNDSTUFFE 11,0%
INVESTITIONSGUETER 14.,6%
INDUSTR.GE=VERBRAUCH 18.1%

KONSUMGUETER 42,5%
NAHRUNG=GENUSSMITTEL 11.9%
SONSTIGE 1.9%
* GROESSE

=ZAHL OER MITARBEITER 4.2

=VERMITTELTER WARENUMSATZ
UNTER 140 MIO.OM 14.0%
l¢0 = 2.5 MIO.OM 21.7%
2¢5 = 5.0 MIO.OM 27.2%
Se0 =100 MIO.OM 14.9%
10,0 =20+0 MIO.OM 13.0%
UEBER 20.0 MIO.DM 9.2%

=ANTEIL DER AUSLANDSVERTRETUNGEN: 31%
(BEI 37.9% DER BEFRAGTEN)

= PROVISIONSAUFKOMMEN
UNTER S0.000 OM T.5%
50.000-100.000 DM 26.3%
100,000-200,000 OM 29.1%
200,000-400,000 OM 21.1%
400,000-600,000 OM T7.8%
UEBER 6000000 DM 10.2%

= BETRIEBSAUSGABEN S55.0%

® VERTRETUNGSANGEBOT
= ZAHL DER VERTHETUNGEN

o INLANDSVERTRETUNGEN 5.3
o AUSLANDSVERTRETUNGEN 2.7
(37.9% DER BEFRAGTEN)
= ZAHL DER WARENGRUPPEN 3.0
= STRUKTUR DES PRODUKTANGEBOTES
UEBERWIEGEND EINE WARENGRUPPE 6542%
MEHRERE WARENGRUPPEN 34.8%
- STRUKTUR DES VERTRETUNGSANGEBOTES
HAUPTVERTRETUNG VORHANDEN 5542%
KEINE HAUPTVERTRETUNG 44.8%

* KUNDENKREIS UND AUFTRAGSABWICKLUNG
= ZAHL DER KUNDEN 398.0
= HAUPTABNEHMERGRUPPEN

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
:
| (IN % DER BEFRAGTEN = MEHRFACHNENNUNGEN)
|

|

|

|

|

|

|

ENDVERBRAUCHER 6.5%
HAENOLER 64,4%
wEITERVERARBEITER 34.7%
HANDWERK 3.8%
OEFFENTL.BETRIEBE 2.2%
= ZAHL DER AUFTRAEGE 60,0
= ANTEIL TELEF. AUFTRAEGE 28.0%

P o e e e - ——— —————— ————————— — ————— ———————————— - ——————

TaB. 1t AUSPRAEGUNGEN DER BESTIMMUNGSFAKTOREN DER ROLLENAUSUEBUNG
VON HANDELSVERTRETUNGEN (TEIL1)
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* STANDORT

= BUNDESLAND
BERLIN
HAMBURG
BREMEN
SCHLESW [G=HOLSTEIN
NIEDERSACHSEN
NORDRHE IN=WESTFALEN
HESSEN
RHEINLANU=PFALZ
SAARLAND
BADEN=WUERTTEMBERG
BAYERN

= GEBIETSSTRUKTUR

CIN % DER BEFRAGTEN = MEHRFACHNENNUNGEN)

GROSSFLAECHIG 49,0%
MITTEL 4404%
BALLUNGSZEHTREN 2645%

® ALLGEMEINE MERKMALE

= ALTER DES UNTERNEHMENS (JAHRE) 3060
= ORTSGROESSE DES FIRMENSITZES

UNTER 10.000 13.1%

10.000 = S0.000 215%

50,000 = 100,000 Teb%

100,000 = 250,000 12.2%

2504000 = 500,000 Bel%

500,000 = 1 MIO 19.,6%

UE3erR 1 MIO 17.9%

(B) PERSONENBEZOGENE MERKMALE

® GESCHLECHT

MAENNLICH 98.6%

WEIBLICH 1.4%
* ALTER 5062
* AUSBILDUNG

KAUFMe LEHRE 67.6%

TECHNe. LEHRE 10.6%

FACHHOCHSCHULE 15.7%

UNIVERSITAETSSTUDIUM 601%
* DAUER DER BERUFSTAETIGKEIT (JAHRE) 2040
® STELLUNG IM UNTERNEHMEN

ALLEININAAGER 81.3%

MITINHABER 13.4%

GESCHAEF ISFUEHRER 5¢0%

d.6%
11.1%
1.9%
3.1%
11.3%
32,0%
8.,7%
242%
0.,2%
13.9%
12.0%

——--d

@ e e s e o o o = - ———— —— —————— — ——— o ——— i ——— —— — — ——— —— ————
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TAB. 1: AUSPRAEGUNGEN DER BESTIMMUNGSFAKTOREN DER ROLLENAUSUEBUNG

VON HANDELSVERTRETUNGEN (TEIL2)
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HOCH NIEDRIG

. -
INFORMATIONSAUSTAUSCH
VERWERTUNG HERSTELLERINFORMATIONEM . .
VERWERTUNG KUNDENINFORMATIONEN Diatadedted .
GENUEGEND INFORMATIONEN AN KUNDEN e ===y .
KENNTNIS DER UMSATZKUNUENSTRUKTUR o= .
AUSREICHEND BERICHTE AN HERSTELLER . .
AKTUALISIERTE KUNUENKARTEIL Dt .
HERSTELLERINFORMATION UEBER PLANUNGEN . .
ERWEITERUNG DES KUNDENKREISES . =,
INNERBETRIEBLICHE LEISTUNGSFAEHIGKEILT
BUERO PERSONELL RESETLT s .
BUERQO HAT TECHN, HILFSMITTEL ICmmeT P e ee jmmen,
QUALIFIZIERTE MITARBEITER emm—e cecn  crcnn caase,
LANGFRISTIGER KUNOENKONTAKT . . .
PREISGESTALTUNG
HANDLUNGSSPIELRAUM FUER PREISNACHLAESSE eTmeeT  memqe mmmne e,
ERMESSENSSPIELRAUM FUER KONOITIONEN s ens jmmede menee e,
PRODUKTANREGUNGEN
BEEINFLUSSUNG HERSTELLERSORTIMENT P cmnee  ceae=,
ANREGUNGEN FUER NEUE PRODUKTE Dbl m- mmcee  mece=,
LEISTUNGSVERGUETUNG
KALKULATION PROVISIONSSAETZE . .
PROVISIONSVORSCHLAG P P sece mamm=,
GESONDERTE VERGUETUNG ZUSAETZLe. LEISTUNG . ——=
VERTRETUNGSPROGRAMM
HERSTELLER ERGAENZEN SICH GUT smma= =
VERTRETUNGSPROGRAMM NACH MARKTFORSCHUNG emmene Renes jmecne mean,

TABes 2: AUSPRAEGUNGEN UER ROLLENAUSUEBUNG VON HANDELSVERTRETUNGEN
IN ALLEN DIENSTLEISTUNGSBEREICHEN
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* -- - w - >w-
|

I (A) UNTERNEHMENSBEZOGENE MERKHALE
|88333‘-'===========================

| 1¢ DEMOGRAPHISCHE MERKMALE

| -= ocmee

|

| * BETRIEBSTYP

| (IN % DER BEFRAGTEN = MEHRFACHNENNUNGEN)

| HERSTELLER 90.9%

| GRUSSHAENDLER 6.8%

I IMPORTEUR 11.8%

|

| *® BRANCHE

| = RRANCHENZUGEHUERIGKEIT

| GRUNDSTOFFE 15,9%

| INVESTITIONSGUETER 20.6%

| INOUSTK. GE=VERBRAUCH 18.7%

| KONSUMGUETER 21.6%

| NAHRUNG=GENUSSMITTEL 23.1%

|

| = ZAHL DER WARENGRUPPEN 446

|

| = STRUKTUR DES PRODUKTANGEBOTES

| UEDERW. EINE WARENGRUPPE T4.6%

| MEHRERE WARENGRUPPEN 25.4%

|

| - HAUPTARNEHMERGRUPPEN

| (IN % DER BEFRAGTEN = MEHRFACHNENNUNGEN)
I ENDVERBRAUCHER 13.9%
| HAENDLER T7243%
| WEITERVERARBEITER 39.3%
| HANDWERK 3.0%
I OEFFENTL.BETRIEBE 1e3%
|

| ® GROESSE

| = ZAHL DER BESCHAEFTIGTEN 386,43
| - UMSATZ

I o ABSOLUT (MIO.DM) 4104
| e EXPORTANTEIL 19.6%
|

| ® STANDORT

| = BUNDESLAND

| BERLIN 1.5%
| HAMBURG 3.6%
| BREMEN 0.5%
| SCHLESWIG=HOLSTEIN 3.3%
| NIEDERSACHSEN 9.9%
| NORDRHE IN=WESTFALEN 32.1%
| HESSEN S¢6%
| RHE INLAND=PFALZ 4¢3%
| SAARLAND 0e5%
| BADEN=WUERTTEMBERG 21.9%
| BAYERN 13.2%
| AUSLAND 3.7%
tramee - - onw- - e

@ e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e et e e e o — . —————— — —————— — — —— — — — *

TABe 3 ¢ AUSPRAEGUNGEN DER BESTIMMUNGSFAKTOREN VON ROLLENERFUELLUNG
UND =ERWARTUNG BEI OEN VERTRETENEN UNTERNEHMEN (TEIL1)
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= ORTSGROESSE UVES FIRMENSITZES

UNTER 10,000 25.4%
10,000 = 50,000 33.2%
S0.000 = 100,000 11.8%

100,000 = 250,000 10.3%
250.000 = 1 Ml0. 11.0%
UEBER 1 MIO. 8.3%

= ANZAHL DER ZWEIGWERKE
(36.1% DER BELFRALTEN) 2e3

® ALLGEMEINE MERKMALE
= RECHTSFORM

EINZELUNTERNEHMUNG T.9%
OHG 3.8%
KG 1845%
GMBH 28.4%
GMBH & CU KG 33.0%
AG Be6%
= ALTER DES UNTERNEHMENS (JAHRE) 59

2. VERTRIEBSBEZOGENE MERKMALE

® ART DES VERTRIEBSSYSTEMS
NUR HANDELSVERTRETER 65.2%
HANDELSVERTRETER ¢ REISENDE 34.8%

® GROESSE DER ABSATZORGANE
= ANZAHL DER HANUELSVERTRETER

INLAND 14,2

AUSLAND 10.1
= ANZAHL OER REISENDEN

INLAND 846

AUSLAND T.1
= BEDEUTUNG DER ABSATZORGANE

SORTIMENTSANTEILE

VON HV VON R
ALLE PRUDUKTGRUPPEN T76.1% T7.2%

DIE MEISTEN 20.3% 17.3%
NUR WENIGE S.6% S.6%
- UMSATZANTEILE
VON HV 55.6%
VON R 35.3%
AUS DIREKTGESCHAEFTEN 34.2%

= DAUER DER ZUSAMMENARBELIT (JAHRE) 3l.4

® KRITERIEN DER VERTRIEBSORGANISATION
= BISHERIGE EINTEILUNG
BEI HV BEI R

RAEUMLICH 85.6% 71.8%
KUNDENBEZOGEN 4¢3% 10.3%
PRODUKTBEZOGEN 10.1% 17.8%
= ERSATZ VUN HANOELSVERTRETERN
DURCH NEUEN HV 79.2%
OURCH REISENDEN 20,8%

W e - - — - ———— v - — — ——————— = —— - ————— ——— ——— - —————— - —-——
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TAB. 3: AUSPRAEGUNGEN UDER BESTIMMUNGSFAKTOREN VUN ROLLENERFUELLUNG
UND <ERwARTUNG BEI OEN VERTRETENEN UNTERNEHMEN (TEIL2)
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< KONTAKTAUFNAHME M[T NEUEM HANDELSVERTRETER
EMPFEHLUNG BISHERIGER HV 11.6%
EIGENE ANZEIGEN - 20,5%
BERUFSVERBAND S.6%
KUNUENEMPF EHLUNG 11.1%
® LOGISTISCHE MERKMALE
= ZAHL DER LAEGER
(60% DER BEFRAGTEN) 9.2
= LAGERHALTER
UNTERNEHMEN SELBST 19.5%
SPEDITIONEN 14.5%
HANDELSVERTRETER 66,05
= ZAHL DER HV=-LAEGER S.l
(B) PERSONENBEZOGENE MERKMALE
ST ====ScIgzzz=S=I=xTIIS=3==
le DEMOGRAPHISCHE MERKMALE
® GESCHLECHT
MAENNLICH 98.5%
WEIBLICH l.5%
® ALTER (JAHRE) 45,1
® AUSRILDUNG
KAUFMs LEHRE 49.9%
TECHN. LEHRE S5.5%
FACHHUCHSCHULE 2le8%
UNIVERSITAETSSTUDIUM 22.9%
® STELLUNG IM UNTERNEHMEN
ALLEIN=/MITINHABER 25.2%
GESCHAEF TSFUEHRER 2T7.5%
VERKAUFSLEITER 47.3%
* DAUER DER UNTERNEHMENS=~
ZUGEHOERIGKEIT (JAHRE) 14,8
® DAUER DER POSITIONSAUSUEBUNG 11.2
2+ PERSOENLICHE ZUSAMMENARBEIT MIT RV
hd ANZAHL DER PERSOQENLICHEN KONTAKTE
(PRO MONAT) 23,8
® ANTEIL DER ARHEITVSZEIT 19,0%

@ e e e e - ————— — — ———— — = — - —— - - = ———

TABs 3: AUSPRAEGUNGEN UER BESTIMMUNGSFAKTOREN VON ROLLENERFUELLUNG
UND =ERWARTUNG BEI OEN VERTRETENEN UNTERNEHMEN (TEIL3)

P e e e e e, e, - e e, - - - ——————
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INFORMATIONSVERARBE I TUNG

VERWERTUNG HERSTELLERINWFORMATIONEN
VERWERTUNG KUNDENINFORMATIONEN
GENUEGEND INFORMATIONEN AN KUNDEN

KUNDENBE TREUUNG

QUALIFIZIERTE MITARBEITER
AKTUALISIERTE KUNDEWNKARTEIL
LANGFRISTIGER KUNDENKONTAKT
ERWEITERUNG DES KUNDENKREISES
KENNTNIS ODER UMSATZKUNUENSTRUKTUR
HERSTELLER ERGAENZEN SICH GUT

PRODUKTANREGUNGEN
ANREGUNGEN FUER NEUE PRODUKTE
BEEINFLUSSUNG HERSTELLERSORTIMENT
VERTRETUNGSPROGRAMM NACH MARKTFORSCHUNG
PREISGESTALTUNG UND LEISTUNGSVERGUETUNG
ERMESSENSSPIELRAUM FUER KONDITIONEN
HANDLUNGSSPIELRAUM FUER PREISNACHLAESSE
GESONDERTE VERGUETUNG LUSAETZL. LEISTUNG
PROVISIONSVORSCHLAG

KALKULATION PROVISIUNSSAETZE
AUSSTATTUNG DER HANDELSVERTRETUNG

BUERO PERSONELL BESETZT

BUERO HAT TECHN, HILFSMITTEL
INFORMATION AN DEN HERSTELLER

AUSREICHEND BERICHTE AN HERSTELLER
HERSTELLERINFORMATION UVEBER PLAWUNGEN

emmmee ecced) coces coecaa,

® o 0 0 0 o
e o 0 0 o o

. - cecas,

- .
emmene eccce ,foeces ccaas,

scmees cvcase  cdec=  cccan,

= wecan,

eTmeen cece= ,cae s mman,

.
.
.

mmmee ctces cdfes cccas,

emmvee craan cePue cocea,

TAB. 4 : AUSPRAEGUNGEN DER ROLLENERFUELLUNG VON HANDELSVERTRETUNGEN
IM URTEIL UER VERTRETENEN UNTERNEHMEN

HOCH NIEDRIG
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HOCH NIEDRIG
.

KUNDENBE TREUUNG

QUALIFIZIERTE MITARAEITER
AKTUALISIERTE KUNDENKARTEL
KENNTNIS DER UMSATZKUNDENSTRUKTUR
LANGFRISTIGER KUNDENKONTAKT
ERWEITERUNG DES KUNDENKREISES
HERSTELLER ERGAENZEN SICH GUT

INFORMATIONSAUSTAUSCH

VERWERTUNG HERSTELLERINFORMATIONEN
VERWERTUNG KUNDENINFORMATIONEN
GENUEGEND INFORMATIONEN AN KUNDEN
HERSTELLERINFORMATIUN UEBER PLANUNGEN
AUSREICHEND BERICHTE AN HERSTELLER
PRODUKTANREGUNGEN

BEEINFLUSSUNG HERSTELLERSORTIMENT
ANREGUNGEN FUER NEUE PHROOUKTE
VERTRETUNGSPRUGRAMM NACH MARKTFORSCHUNG
PREISGESTALTUNG

ERMESSENSSPIELRAUM FUER KONDITIONEN
HANDLUNGSSPIELRAUM FUER PREISNACHLAESSE
GESONDERTE VERGUETUNG ZUSAETZL. LEISTUNG
AUSSTATTUNG DER HANVELSVERTRETUNG

BUERO PERSONELL BESETZT

BUERO HAT TECHN, HILFSMITTEL
LEISTUNGSVERGUETUNG

KALKULATION PROVISIONSSAETZE
PROVISIONSVORSCHLAG

TP e ten Jcncen cmcaa,
. e eeten  ceccee cccen,

emYrme e man mcmcn jcmmaa,

N B

e e o

. -[-.-----.-----.-----.

. . o
e == . . .
[ Diad . . .
Db St e Rt
Dt Sutaf Sadaduinded Ruinbb b X Al Y
D hatedaindad 3,) hal Sadadndeded Rabudndod S
. . [ adadedad 'Y
e mm— Sem i emne memea,
L e el i Sk
[t Sttt e outak adindd 'Y

T ne  cetan e e mccaa,

- -
ev=ffon oo rnn crcnn cvcaa,

eTemme  cmw cemee meeae,

- - - cemew
e ee  cecan -y c~m-,

TABe S ¢ AUSPRAEGUNGEN DER ROLLENERWARTUNGEN AN HANDELSVERTRETUNGEN
IM URTEIL DER VERTRETENEN UNTERNEHMEN
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HOCH NIEDRIG

PRODUKTANREGUNGEN

ANREGUNGEN FUER NEUE PROOUKTE
BEEINFLUSSUNG HERSTELLERSORTIMENT
VERWERTUNG KUNDENINFORMATIONEN
VERTRETUNGSPROGRAMM NACH MARKTFORSCHUNG

PREISGESTALTUNG
ERMESSENSSPIELRAUM FUER KONDITIONEN . . e pman, .
HANDLUNGSSPIELRAUM FUER PREISNACHLAESSE . o . o
INNERBETRs LEISTUNGSFAEHIGKEIT (KUNDENBETREUUNG)
BUERO HAT TECHNe HILFSMITTEL . ) . .
BUERO PERSONELL BESETZT . Sl ) . .
QUALIFIZIERTE MITARBEITER et il bl St L LY
VERTRETUNGSPROGRAMM l
HERSTELLER ERGAENZEN SICH GUT emmmen  cylac mence ceana,
LANGFRISTIGER KUNDENKONTAKT ,---.< . . .
GENUEGEND INFORMATIONEN AN KUNDEN . . o . .

TABe 6 ¢ AUSPRAEGUNGEN DER RULLENERFUELLUNG VON HANDELSVERTRETUNGEN
IM URTEIL DER AGWNEHNMER

PREISGESTALTUNG

-
e et Tttt

ERMESSENSSPIELRAUM FUER XKONDITIONEN emmm———,
HANDLUNGSSPIELRAUM FUER PREISNACHLAESSE emm=—=,

frane  ceccne ccnaa,

PRODUKTANREGUNGEN
ANREGUNGEN FUER NEUE PRODUKTE S . . .
BEEINFLUSSUNG HERSTELLERSORTIMENT emmmem Deean fmcme e,
VERTRETUNGSPROGRAMM NACH MARKTFORSCHUNG emmeee frenn cnces meca=,
VERWERTUNG KUNDENINFORMATIONEN emmmen fecann cennn cecna,

INNERBETRs LEISTUNGSFAEHIGKEIT (KUNDENBETREUUNG)

BUERO HAT TECHN, HILFSMITTEL emmfon, R .
BUERO PERSUNELL BESETZT . . . . .
QUALIFIZIERTE MITARSBEITER Dhid dadad . 3 .

VERTRETUNGSPROGRAMM
HERSTELLER ERGAENZEN SICH GUT o=, . . .
GENUEGEND INFORMATIONEN AM KUNDEN R . . .
LANGFRISTIGER KUNDEMNKONTAKT . . . ) .

TABe 7% AUSPRAEGUNGEN DER ROLLENERWARTUNGEN AN HANDELSVERTRETUNGEN
I4 URTEIL DER ABNEHMER
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* cecccccane -

|
| (A) UNTERNEHMENSSBEZOGENE MERKMALE

1. DEMOGRAPHISCHE MERKHALE

* dETRIEBSFOR:A

|

|

|

|

| INOUSTRIERETRIER 29.2%
| EINKAUFSVERBAID Yeln
| CASH ¢ CAKRY MARKT 4el%
| FACHGROSSHANDEL 32.9%
| DISCOUNTSETRIESR 0e8%
| WARENHAUS/F ILIALIST 9¢9%
| FACHEINZELHANUEL 1440%
|

| * BRANCHE

| = BRANCHENZUGEHUERIGREIT

| GRUNUSTOFFE 1069%
| INVESTITLUNSGUETER 10.9%
| INDUSTR, GE=VERBRAUCH 25.2%
| KONSUMGUE TER 3lel%
| NAHRUNG=LENUSSMITTEL 21.8%
|

| = ZAHL DER WARENGRUPPEN 1764
|

| = STHRUKTUR DES PRODUKTANGEROTES

| UEHERW, tINE WARENGRUPPE 34424
| MFEHREKE wAREMNGRUPPEN 6508%
|

| = HAUPTABNEAMERGRUPPEN

| ENOVERBRAJCHER 28e3%
] HAENULER 32.15%
| WEITERVERARBEITER 17.9%
| HANDWERK B8e5%
| OEFFENTL«BETRIEAE Se03
| ALLE HEREICHE 8e2%
|

| * GROESSE

| = ZAHL DER BESCHAEFTIGTEN 1649,06
| - UMSATZ (MI0.U0M) 139.8
| = ZAHL DER FILIA4LEN

| (47% DER BEFR.) 33.6
| = REICHWEITE OES ANGESOTES

| REGIUNAL 56¢2%
| BUNDESWEILT 43.8%
|

| @ STANDORT

| = BUNDESLAWU

| BERLIN 3.3%
| HAMBURG T.5%
| BREWEN 1e7%
| SCHLESWIG=rOLSTEIN Se4%
| NIEDERSACHSEN 13.3%
| NORDRHE [N=WESTFALEN 33.6%
| HESSEN 11.2%
| RHE TN AND=PFALZ 3e3%
| SAARLANU 1.2%
| BADEN=WUERTTEMIERG Heldn
| HAYERN 11e2%
|

P e e e e - e e e e e e e - e e - - e - ————— . ———— 4

TABe 8 : AUSPRAEGUIGLEN DER BESTI4MUHGSFARTOREN VON ROLLEMERFUELLUNG
UN) ROLLEVERYARTUNG AUF KUSIDENESENE (TEIL 1)
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= ORTSGROESSE VES FIRMENSITZES

UNTER 10,000 Te5%
10000 = 50.900 2545%
S0.000 = 100,000 de8%

100,000 = 250,000 13.4%
2506000 = 500,000 11.3%
5006000 = 1 4I0. 16.7%

UEBER 1 HIO. 16e7%

® ALLGEMEINE MEKKMALE
= RECHTSFORM

EINZELUNTERNEHMUNG 16.9%
OHG H.8%
KG 19.2%
GMBH 23+2%
GMBH U, CO KG 2449%
AG 9.3%

= ALTER DES UNTERNEHRMENS (JAHRE) 5340

2+ EINKAUFSBEZOGENE HMERKMALE

* EINKAUFSORGANISATION
= QRGANISATIUNSKRITERIEN

NACH BEZUGSGUELLEN 405%
NACH EIGENEM SORTIMENT 48.1%
MACH SPEZPRODUKTMERKMALEN ~ 241%
MEHRERE OER KRITERIEW 963%
= ANZAHL DER EINKAEUFER 8e6
= ART DER EINKAUFSENTSCHEIDUNG
EINKAEUFER ALLEIN 27.9%
EINKAUFSLEITER ALLEIN 18.3%
GESCHAEFTSFUEHRER ALLEIN 204 7%
MEHRERE PERSOMEN 27.2%
SONSTIGE S5e9%

= AUFTRAGSASWICKLUNG PER TELEFUN 3240%

# BEZUGSQUELLEN
= SORTIMENTSANTEILE
VON HV VON R

GESAMTES SORTIMENT 8465  Be3%
WESENTLICHE TEILE 43,25 62.9%
ERGAENZENUVE TEILE 48.2% 48.8%
- EINKAUFSANTEILE
HANDELSVERTRETER 18.8%
RE ISENDE 23.3%
HERSTELLER=NIREKTREZUG S4e0%
ZENTRALE 23.9%

P o - — ——— —— —————————————————— —————— —————————————————

TAB. 8 ¢ AUSPRAEGUNGEN DER 3ESTIMMUNGSFAKTOREN VON ROLLENERFUELLUNG
UND ROLLENERWAKTUNG AUF KUNDENEBENE (TEIL 2)

P o e e o - ——— — —— — — ———— ———————— —— ——— —————————-—
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L T L LT T T T T Py - PO LD DL L PP LT T P T L L L TPy

|
1 (B) PERSONENBEZOGENE MERKMALE

le DEMUGRAPHISCHE MERKMALE

* GESCHLECHT

MAENNLICH 94.6%
AEIBLICH Seb%
* ALTER (JAHRE) 45,2
* AUSBILOUNG
KAUFMe LEHRE 7564%
TECHNe LEHRE 3.8%
FACHHUCHSCHULE 15.7%
UNIVERSITAETSSTUDIUM Seld
® STELLUNG IM UNTERNEHMEN
ALLE ININHABER 13.1%
MITINHABER 15.6%
GESCHAEFTSFUEHRER 19.4%
EINKAUFSLEITER 37.1%
FACHE INKAEUFER 14¢8%
®* DAUER DER UNTERNEAMENSZUGEHOERIGREIT (JAHRE) 17.7
* DAUER DER POSITIUNSAUSUEUBUNG (JAHRE) 12.7

2¢ PERSOENLICHE ZUSAMMENARSEIT MIT AV

* ANZAHL DER PERSOENLICHEN KONTAKTE (MONATLe) 43.5

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
* ANTEIL VDER ARBEITSZEIT (%) 1l.1 |
|
*

@ e - ——— - —————— o ——— ——— ——— - - ——— — ———

TABes 8 ¢ AUSPRAEGUNGEN UER DESTIMMUNGSFAKTOREN VON ROLLEMERFUELLUNG
UND ROLLENERWARTUNG AUF KUNDENEBENE (TEIL 3)



CLUSTER=-ANALYSTS (HILL = CLIMBING = METHOD)

NO OF CASES IN ANALYSIS? 402,
NO OF CLUSTERS SPECIFIED! 2

CLUSTER SUMS OF SUAKES AND N OF CASES IN CLUSTERS:

CLUSTER NO. 1t SQSe 411.3469 #CASESS 9400  SUS/WCASES= 4.3760

VARIANCE-CRITERIONs 928,455
CLUSTER NO, 21 SQS= S17,1099 #CASES®  308.s SQS/WCASES= 1.6789
e e eececeecccmccecaicenanesccceecaccaarecceosesseesesasenesceeenn=
NO OF CASES IN ANALYSIS) 402,
NO OF CLUSTERS SPECIFIED} 3
CLUSTER SUMS OF SQARES AND N OF CASES IN CLUSTERS1
CLUSTER NO. 11 SuSs 21140170 WCASES® 4549  SQS/WCASESs 4.6893
CLUSTER NO, 21 SQS= 241,010 #CASES® Tées  SUS/NCASESS 3.2569 VARIANCE=CRITER]ON= 832.972
CLUSTER NO, 3% SaSs 380.950s SCASES®  283.9 SOS/WCASES® 1.3461
NO OF CASES IN ANALYSIS! 402,
NO OF CLUSTERS SPECIFIEDS .
CLUSTER SUMS UF SQARES AND N OF CASES IN CLUSTERSS
CLUSTER NO. 13 SOSs 116.4599 WCASESS 4609 SUS/WCASES= 25317
CLUSTER NO. 2% Suss 149.5220 #CASES® 62,5 SWS/WCASES® 2.0116
VARIANCE=CRITERION= 153,364
CLUSTER NO, 31 SQS= 163,865+ WCASES® 3849 SQS/NCASES® a.3122
CLUSTER NO. 41 SuSs 323,581 WCASES® 2564 SUS/WCASESE 1.2640

Tab. 9: SEGMENTIERUNG UDES HERSTELLERMARKTES
(2ER=¢ ‘3ER= UND 4ER=LUESUNG)
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eevee CLUSTER MEANS OF VARIAWLES eccee
LAREL S

VAR[ABLE? TuTaLs CLw, 1 CL®s 2 CLs®, 3
HVIST] BUERV PERSONELL GESETZT 2.01 2.70 1.88 1.93
HvIST2 AUERQ HAT TEChN., WILFSMITTEL 2,40 3.27 2.36 2.27
HYISTI AKTUALISIERTE AUNDENKARTEL 2.03 2.33 1.92 2.01
HVIST4 QUALIFIZIERTE MITARHEITER 2.21 2442 2.22 2.17
HVISTS LANGFRISTIGER KUNDENKONTAKT 1.71 1.82 le76 1.68
HVISTe ERWEITERUIWG DES KUNDENKREISES 2.76 2.96 2.75 2.70
HVIST?  KENNTNIS OErk UN3IATZKUNDENSTRUKTUR 2405 2.18 2,03 2.03
nvISTa VERTRETUNGSPHUGRANM NACH MARKTFURSCHUNG 3.13 3.38 2.96 3.13
HVIST9 ANREGUNGEN FUER NEUE PROUUKTE 3.29 3.62 3.28 .26
HVIST10 BEEINFLUSSU'G MHERSTELLERSORTIMENT 3.56 3.80 3.58 3.2
HVIST1l HERSTELLER ERUVAENZEN SICH GUT 2.35 2.51 2.2) 2.36
HVIST12 PRUVISIONSVORSCHLAG 3.37 3.62 3.53 3.27
MVIST13 KALKULATION PRUVISIONSSAETZE 3.50 3.80 .48 3,406
HVIST14 GESOWDERTE VERGUETUNG ZUSAETZL. LEISTUNG 3.88 4,09 4430 3,78
MVIST1S HANOLUNGSSPIELRAUM FUER PREISMACHLAESSE 3.30 Jeb2 3.96 3.1l
MVIST16 ERMESSENSSPIELRAUM FUER KONDITIONEN 3.40 .27 4,58 3.12
HVIST1T AUSREICHENU BERICHTE AN HERSTELLER 2.99 3.22 3.09 2.93
HVISTI8 HERSTELLERINFURMATION UEBER PLANUNGEN 3.95 4,09 3.9 3,93
HVIST19 GENUEGEND INFURMATIONEN AN KUNUEN 2.88 3.29 2.74 2,85
HVIST20 VERWERTUNG HERSTELLERINFORMATIUNEN 2.63 2.94 2.49 2.62
MVIST21 VERWERTUNG KUNUENINFORMATIONEN 2.60 3.00 2,46 2,57
HVSOLL]1 QUERO PERSUNELL BESETZT 167 2.36 1.31 1.37
HMVSOLL2 BUERJ HAT TECHN. RILFSHNITTEL 1.53 2449 led2 1.44
HVSOLL3 AKTUALISIERTE KUNDEMKARTEL 1.21 .68 le09 1.17
HYSILL4G QUALIFIZIERTE mITaKdEITER 1.31 le6e 1.14 1.3
HYSOLLS LANGFRISTIGER KUNDENKONTAKT 1.36 1.51 130 1.36
HVSOLLS ERWEITERUNG DES KUWOENKREISES 1.39 l.71 1.32 1.30
HVSOLLY? KENNTNIS DER UMSATZKUNDENSTRUKTUR 1.42 1.62 1e41 1.39
HVSOLLS VERTRETUNGSPROGRAMM NACH MARKTFURSCHUNG 2.11 2.E7 2.12 2.08
HVSOLL9 ANREGUNGEN FUER NEUE PRODUKTE 1.98 2.27 1.89 1.96
HVSOLL10 BEEINFLUSSUNG MEMSTELLERSORTIMENT 2.63 2460 2.7 2.61
MYSOLLL1 HERSTELLER ERVAENZEN SICH GUT 1.74 2408 1.5% 1.74
HMVSOLL12 SCHLAGE PRUVISIOUNSSAETZE VOR 3.208 Joha 3.50 3.7
HVSOLL13 KALKULIERE PROVISIONSSAETZE 2.71 3.36 2.62 2,03
HYSOLL14 GESUNDERTE VEKGUETUNG.ZUSAETIL. LEISTUNG 3.81 3.98 .30 3.65
HVSOLL1S MANOLUNGSSPIELRAUM FUER PREISNACHLAESSE 3.22 kYT 3.97 2.98
HYSOLL16 ERMESSENSSPIELKAUM FUER KONOTTIONEN 3.31 3.18 ae70 2.96
MYSOLLLT AUSREICHEND JERICHTE AN HERSTELLER 1.45 le78 1.39 1.02
HYSOLL1Y [NFORMIERE HERSTELLER UEBER PLANUNGEN 1.95 2.33 2.07 1.30
HVSOLL19 GENUEGEND INFURMATIONEN AN KUNUEW 1.56 2.18 1e51 1.47
HVSOLL20 VERWERTE AERSTELLEHINFORMATIUNEN 1.66 2.20 1.51 1.0l
HVSOLL2]1 VERWERTE KUNOEMINFURMATIONEN 1.90 2.04 1.05 1.86

Tab. 10: DIENSTLEISTUNGSBEZUGENE SEGMENTSTHUKTUR AUF MERSTELLENEHENE



assae CLUSTER MEANS OF VARIAHBLES «#saaes

VARIABLE: LABEL ¢ TOTALS CLi#e 1 CL#, 2
ZNG ZAHL DER WARENGRUPPEN 456 5.82 415
BESCH ZAHL DER BESCHAEFTIGTEN 386,75 499,92 579.25
UMS UMSATZ «MIOQ,DM=~ 41,42 29.20 55.34
EXUMS ANTEIL DES EXPORTUMSATZES =%- 19,56 19.29 17.25
SITZ ORTSGROESSE =TSD= 2.88 2,71 2499
JAHR FIHMENGRUENDUNG 1921.74 1916.87 1920.18
ZHVGES GESAMTZAHL DER HV 22,29 20,63 22,08
ZREISGES GESAMTZAHL DER REISENDEN 9,89 9.45 10,42
UMSHV UMSATZANTEIL DER HANDELSVERTRETER =%= 55,56 54.86 55,52
UMSRE] UMSATZANTEIL OER REISENDEN =%= 35.28 36.08 36,60
UMSDIR UMSATZANTEIL AUS DIREKTGESCHAEFTEN =%= 34,19 36,22 33.51
MITHV DAUER DER ZUSAMMENARBEIT MIT HV =JAHRE- 31,42 34,80 35.45
ALT ALTER 45,13 43,98 47.11
ubDau UNTERNEHMENSZUGEHOERIGKEIT =JAHRE= 14,77 13,57 15,42
POSDAU DAUER DER AUSGEUEBTEN TAETIGKEIT =JAHRE= 11.23 10,59 12.79
PERSKON ZAHL DER PERSOENLICHEN KONTAKTE =MTLe= 23.84 21l.28 22.8%
ANTEIL ANTELL DER ARBEITSZEIT MIT Hv =%- 19,00 16,02 19.07

TABe 11 ¢ DEMOGRAPHISCHE SEGMENTSTRUKTUR AUF HERSTELLEREBENE

CL#, 3

4,67
318,43
39.72
20,21
2.88
1922.91
22.61
9.83
55,68
34,81
36,04
29,83
46,80
14,79
10,93
26450

19,45

18¢



CLUSTER=-=ANALYSTS (HILL = CLIMBING = METHOD)
NO OF CASES IN ANALYSIS! 245,
NO OF CLUSTERS SPECIFIEUS 2

CLUSTER SUMS OF SUAKRES AND N OF CASES IN CLUSTERS!

LUSTER
CLUSTER NO. 1t SQS= 223.905s #CASES= 203+  SOS/WCASES= 1.1030 VARTANCE=CR] TERTON= 3480477
CLUSTER NO. 21 SQS= 124.6049 WCASES= 4209  SOUS/WCASES= 2.9668
NO OF CASES IN ANALYSISS 245,
NO OF CLUSTERS SPECIFIED! 3
CLUSTER SUMS OF SQARES AND N OF CASES IN CLUSTERS:
CLUSTER NO. 11 SQS= 12504119 WCASES= 16509 SOS/MCASES= 047601
CLUSTER NO. 21 SuS= 107.913s WCASES® 5849 SQS/WCASES= 1.8606 VARIANCE=CRITERION= 296.786
CLUSTER NO. 33 SOSs 63,509+ WCASES= 224  SQS/WCASESH= 2.8868
NO OF CASES IN ANALYSIS? 245,
NO OF CLUSTERS SPECIFIEU! .
CLUSTER SUMS OF SQARES AND N OF CASES IN CLUSTERS?
CLUSTER NO. 11 SQS= 5149229 #CASES= 45¢9 SUS/WCASES= 1.1538
CLUSTER NO. 21 SQS= 68,4905 WCASES=® 20es  SOS/WCASES= 3.4245
VARIANCE=CRITER]ION= 245,096
CLUSTER NO. 3t SGS= 39,7420 WCASESE 5les SUS/WCASES= 0.7793
CLUSTER NO. 4! SQSe 4,983+ WCASES= 129.+ SHS/NCASES= 0.6588

Tab, 121 SEGHENTIERUNG DES KUNDEMMARKTES
(2ER=y JER= UND AEN-LOESUNG)
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essas® CLUSTER MEANS OF VARIABLES osuse

VARIABLE: LABEL: TOTALS CL#s 1 CL¥, 2 CLW#, 3
HVIST1  BUERO PERSONELL BESETZT 2.21 2,02 2.62 2,59
HVIST2  BUERO HAT TECHN. HILFSHITTEL 2.50 2,36 2.81 2.9
HVIST3  QUALIFIZIERTE MITARBEITER 2044 2,39 2.55  2.5%
HVIST4  LANGFRISTIGER KUNDENKONTAKT 1.77 1.72 1,93 1,77
HVISTS VERTRETUNGSPRUGRAMM NACH MARKTFORSCHUNG 3,02 2.85 3.28 3.064
HVIST6  ANREGUNGEN FUER NEUE PRODUKTE 3.04 2.85  3.52  3.23
HVIST?7  BEEINFLUSSUNG HERSTELLERSORTIMENT 3.23 3012 3.5 3.46
HVIST8  HERSTELLER ERGAENZEN SICH GUT 2447 2,39 2.64  2.68
HVISTO  HANDLUNGSSPIELRAUM FUER PREISNACHLAESSE 3.02 2,93 3.05 3,55
HVIST10 ERMESSENSSPIELRAUM FUER KONDITIONEN 3.30 3.7 .26 4.6l
HVIST11 GENUEGEND INFORMATIONEN AN KUNDEN 2.71 2453 3,09 3.09
HVIST12 VERWERTUNG KUNDENINFORMATIONEN 2.84 2.77 2.97 3.09
HVSOLL1 BUERO PERSONELL BESETZT 1.46 1.35% le74 1.55
HVSOLL2 BUERO HAT TECHN. HILFSMITTEL 1.55 1643 1,86 1,64
HVSOLL3 QUALIFIZIERTE MITARBEITER 1.55 1045 1476 1.73
HVSOLL4 LANGFRISTIGER KUNDENKONTAKT 1.53 1046 1.74 1,50
HVSOLLS VERTRETUNGSPROGRAMM NACH MARKTFORSCHUNG 2.09 1.96 2.33 2.50
HVYSOLL6 ANREGUNGEN FUER NEUE PRODUKTE 1.95 1.72 2,53 2.09
HVSOLLT BEEINFLUSSUNG HERSTELLERSORTIMENT 2.25 2,03 2.72  2.64
HVSOLL8 HERSTELLER ERGAENZEN SICH GUT 1.83 162 2,29 2.14
HVSOLL9 HANDLUNGSSPIELRAUM FUER PREISNACHLAESSE 2.12 1.88 2.14 3,86
HVSOLL10 ERMESSENSSPIELRAUM FUER KONDITIUNEN 2.37 2.10 2426 4,64
HVSOLL11 GENUEGEND INFURMATIONEN AN KUNDEN 1.60 lebs 1.97 1.82
HVSOLL12 VERWERTUNG KUNDENINFORMATIONEN 2.02 1.83 234 2.59

Tab. 13: pIENSTLEISTUNGSBEZOGENE SEGMENTSTRUKTUR AUF KUNDENEBENE



¢saae CLUSTER MEANS OF VARIABLES #aass

VARIABLE: LABEL: TOTAL? CL#e 1 CL#, 2 CLW, 3
ZNG ZAHL DER WARENGRUPPEN 17.37 15.99 23.23 12.29
BESCH ZAHL DER HBESCHAEFTIGTEN 1649,59 1728.38 1222.81 2183.85
UMS UMSATZ =TSD, DM=- 139078,22 143015.3984499,.1€251853,69
SITZ ORTSGROESSE =TSO= 4el2 4.22 3.93 3.91
JAHR FIRMENGRUENDUNG 1923.53 1922,93 1924,79 1924.68
ZEK ZAHL DER EINKAEUFER 8,56 8.56 6041 14,27
TELF AUFTRAGSABWICKLUNG MIT TELEFON=TELEX =%= 31.98 32.82 30.38 29.82
BEZUG1 EINKAUFSANTEIL VON REISENDEN =IN %= 18.78 19.33 17.91 16.94
BEZUG2 EINKAUFSANTEIL VON VERTRETERN =IN %= 23,33 23.54 19.69 3l.42
BEZUG3 EINKAUFSANTEIL VON HERSTELLERN =IN %= 54,63 53.20 55.95 61,78
BEZUG4 EINKAUFSANTEIL UEBER ZENTRALE =IN %= 38.34 37.54 40.85 37.66
ALT ALTER 45,18 45,66 42449 48,64
uDAU UNTERNEHMENSZUGEHOERIGKEIT=JAHRE= 17,69 18.11 15,49 20,32
POSDAV DAUER DER AUSGEUEBTEN TAETIGKEIT =JAHRE= 12,66 12,57 11.44 16.55
PERSKON ZAHL DER PERSOENLICHEN KONTAKTE =MTL.= 43,46 44,33 43.18 37,64
ANTEIL ANTEIL DER ARBEITSZEIT MIT HV =%=- 11.07 1l.12 10.50 12.19

TABe 14t DEMOGRAPHISCHE SEGMENTSTRUKTUR AUF KUNDENEBENE

8z
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Fragebogen der Untersuchung




Fragebogen

' Handelsvertreter '
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In welchem Geschdftsbereich (Branche) sind Sie Uberwiegend t&tig?

[

Hauptgeschiftsbereich: 7
Wir nennen Ihnen im folgenden eine Reihe von T4tigkeiten, die bei Ihrer
tdglichen Arbeit als Handelsvertreter anfallen k¥nnen. Bitte sagen Sie
uns, wie nach Ihrer Einsch¥tzung diese Aussagen im Durchschnitt fir Sie
persdnlich zutreffen (bitte den entsprechenden Punkt der Skala ankreuzen).
ertere STAEOY lieee ertere eragfe
W e Mmoo
1 2 3 ‘ S
Mein Bilro ist stidndig personell besetzt. o o o 20
Mein BUro ist mit allen erforderlichen techn. _
Hilfsmitteln ausgestattet (Telex, Anrufbeantw.). o- o
Meine Handelsvertretung verfiigt {iber eine st#ndig ° . .
aktualisierte Kundenkartei. °
Die Qualifikation der Mitarbeiter in meiner Han- ° o °
delsvertretung entspricht den Anforderungen.
Ich habe einen langfristigen Kontakt zu meinen °
Kunden. —o
Ich erweitere meinen Kundenkreis stdndig. o5
Ich weiB, wie sich mein gesamter Umsatz auf
die verschiedenen Kunden verteilt. O———o—>o—o—>o°
Bei der Zusammensetzung meines Vertretungssor-
timentes stiltze ich mich auf eigene Marktunter- o0—o——0——0—0
suchungen.
Ich gebe meinen vertretenen Unternehmen Anre-
gungen fir die Entwicklung neuer Produkte. o—0—0— 0 — 0
Ich kann die Gestaltung des Sortimentes meiner
vertretenen Unternehmen mit beeinflussen. O——o—o—o—>
Die Produkte der verschiedenen Hersteller er-
g4nzen sich gut. O——O0—0—0—0 3o
Vor VertragsabschluB werden die brancheniiblichen o 0
Provisionssidtze von mir vorgeschlagen.
Vor der Ubernahme einer Vertretung filhre ich o o o
eine Kalkulation meiner Provisionss#tze durch.
Zusitzliche Leistungen (z.B. Auslieferung, Regal-
pflege) stelle ich meinen vertretenen Unterneh- o——O0——O0——0——0
men gesondert in Rechnung.
Bei Verhandlungen mit Kunden habe ich einen Hand- a o
lungsspielraum fir Preisnachlisse.
Bei Verhandlungen mit Kunden kann ich die Kondi-
tionen (z.B. Rabatte, Zahlungsziele) innerhalb o—O0——0——0—0
vorgegebener Bandbreiten nach eigenem Ermessen
festlegen.
Die vertretenen Unternehmen erhalten von mir in
ausreichendem MaBe aktuelle Berichte. ° ° o—>° -
Ich informiere die vertretenen Unternehmen iiber o——O0——0——0——0
meine eigenen Planungen (z.B. Umsatzziele eines
neuen Jahres).
Meinen Kunden biete ich genligend aktuelle In-
o oo
formationen.
Die Informationen der vertretenen Unternehmen
N o0—o0—o0o0—0—o0
verwerte ich fir eigene Planungen und MagS-
nahmen.
Die Informationen der Kunden verwerte ich fir 40
o—o——-0—0o— o

eigene Planungen und MaBnahmen.
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AbschlieBend bitten wir Sie um einige Informationen ilber

tretung. Die Angaben werden - wie alle Ubrigen Antworten
lich vertraulich behandelt.

Wie viele Vertretungen haben Sie?

Ihre Handelsver-
- selbstverstdnd-

inl&ndische Vertretungen:
(Firmensitz in der Bundes-
republik)

auslidndische Vertretungen:
(Firmensitz im Ausland)

Betrachten Sie bitte einmal Ihr gesamtes Vertretungssortiment. Konzen-
triert sich Ihr Vertretungsprogramm auf eine bestimmte Warengruppe oder
verkaufen Sie eine Reihe von Waren, die sehr verschieden voneinander sind

(wie z. B. Wein oder SliBwaren/Schridnke oder Tische)?
(Bitte ankreuzen)

Uberwiegend eine Warengruppe (1)

mehrere Warengruppen (2)

11

Wieviele solcher Warengruppen bieten Sie insgesamt an?

12

Wieviele dieser Warengruppen stammen aus ausldndischer Produktion?

Anzahl:

13

Wieviele Kunden betreut Ihre Handelsvertretung insgesamt?
(evtl. Schitzung)

Kundenzahl:

Betrachten Sie bitte einmal Ihren gesamten Auftragseingang. Wie groB

ist der Anteil der Auftridge, die Sie iber Telefon (und Telex) mit Ihren

Kunden abwickeln?
(evtl. Schitzung)

Auftragsabwicklung durch Telefon/Telex:

17

Wieviele Auftrge vermitteln Sie insgesamt im Durchschnitt wihrend
einer Woche?

(evtl. Schétzung)

Zahl der Auftrége:

19
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Wieviele Personen sind in Ihrer Handelsvertretung insgesamt tdtig?
(einschl. tatigen Inhabern und mitarbeitenden Familienangehdrigen)

In welchem Jahr wurde Ihre Handelsvertretung gegriindet?

Jahr: 24

Personen;[::::]zz

Wie groB8 ist der Ort, in dem Ihre Handelsvertretung ihren Stammsitz hat?

unter 1o0.000 (1)
10.000 - unter 5o0.000 (2)
50.000 - unter 1o00.000 (3)
100.000 - unter 250.c00 (4) 28
250.000 - unter 500.000 (5)
500.000 - unter looo.coo (6)

dber 1.000

.000 (7)

Welche Struktur hat das von Ihrer Handelsvertretung betreute Gebiet?

groBflichig, Kunden liegen weit auseinander (1)

mittlere Gr&Be , mehrere Kunden an einem Ort(Z) 29

Ballungszentren

(3)

Haben Sie eine Hauptvertretung, wir

meinen damit eine Vertretung, die

mehr als 50% Ihrer gesamten Frovisionseinnahmen erbringt?

ja (1) 32
nein (2)
Wer sind Ihre Hauptabnehmergruppen?
Endverbraucher (1)
Wiederverkdufer (H#ndler) (2)
Weiterverarbeiter (Industriebetriebe) (3) 33
Handwerksbetriebe )
Uffentliche Betriebe )

Wie hoch war 1978 der von Ihrer Handelsvertretung vermittelte Warenumsatz?
(nicht Provision, einschlieBlich Eigengeschdfte, ohne MWST)

Vermittelter Warenumsatz in DM

unter 500.000 (1)

500.000

- unter 1.000.00d2)

1.000.000

- __unter 2.500.0003)

2.500.000

-__unter 5.000.000(4)

5.000.000

- unter 10.000.000(5) 35

lo.000.000

- _unter 20.000.000(6)

20.000.000

- unter 40.000.000(7)

40.000.000

und mehr (8)

Welcher Umsatzanteil entfdllt dabei

auf die auslindischen Vertretungen?

36
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Wie hoch waren Ihre gesamten Bruttoeinnahmen in 19782
(Provisionen, zusdtzliche Vergldtungen, Bruttoertrag
aus Eigengeschidften, ohne MWST)

Bruttoeinnahmen in DM

unter 25.000 (1)
25.000 - 50.000 (2)
50.000 - 100.000 (3)
100.000 - 200.000 (4)
200.000 - 400.000 (5)
400.000 - 600.000 (6)
600.000 -1000.000.(7)
1.000.000 und mehr(8)

Wie werden die Provisionen auslidndischer Vertretungen abgerechnet?
(bitte ankreuzen)

mit der im Ausland ansdssigen Firma direkt

mit einer in der Bundesrepublik ansé&ssigen
Tochtergesellschaft/Niederlassung

Wie hoch ist der Anteil Ihrer Betriebsausgaben an den gesamten Pro-

visionseinnahmen?

(bitte 1in Prozent angeben)

In welchem Bundesland ist Ihr Unternehmen angesiedelt?

Bundesland [_k

Zum AbschluB gestatten Sie uns bitte einige Fragen zu Ihrer Ferson.

Sie sind
mdnnlich
weiblich
Wie alt sind Sie?
Jahre [::]
Welche Berufsausbildung haben Sie?
kaufm. Lehre (1)
techn. Lehre (2)
Fachhochschule (3)
(z.B. Ing.grad.)
abgeschlossenes (4)
Universitdtsstudium

Wie lange sind Sie bereits als Handelsvertreter tdtig?

Zahl der Jahre [::]

Welche Stellung haben Sie in Ihrem Unternehmen?
(bitte ankreuzen)

Alleininhaber (1
Mitinhaber (2
Geschiaftsfiuhrer(3

38

39

40

42

44

45

47

48
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' Hersteller '
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WESTF. WILHELMS-UNIVERSITAT

INSTITUT FUR MARKETING

DIREKTOR: PROF. DR. H. MEFFERT

FRAGEBOGEN

In welchem der nachfolgend genannten Geschéftsbereiche ist Ihr Unterneh-

men Uberwiegend tdtig?
(bitte eine Mdglichkeit ankreuzen)

Stahl, Eisen, Halbfabrikate (11)
Papier und Pappen (12)
Garne (13)
Bauwesen (14)
Elektrotechnik (21)
Maschinen (einschl. Zubehdr) (22)
Fahrzeuge (23)
Techn. Bedarf, Eisenwaren, Werkzeuge (31)
chemische Erzeugnisse, Kunststoffe, Lacke (32)
Sanitdrsbedarf (33
Verpackungsmittel (34)
Haushaltswaren (Glas, Keramik, Schmuck (41)
Textil, Bekleidung, Lederwaren (42)
Mobel (43)
Lebensmittel, SiliBwaren (51)
Weine, Spirituosen (52)
Z2u welcher der nachfolgenden Gruppen z&hlt Ihr Unternehmen?

Hersteller (1

GroBhdndler (2

Importeur von Handelswaren (3

Welche der genannten M8glichkeiten unterhdlt Ihr Unternehmen in Vertrieb
und Kundenbetreuung?
(bitte ankreuzen)

Reisende im Verkauf (1)
| _Handelsvertreter (2)

Innendienstsachbearbeiter,

l_die auch Kunden besuchen
Techniker im AuBendienst (4)

sonstiges L. L (5)

o o o o

[ L
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Denken Sie bitte einmal an die Handelsvertreter, mit denen Sie Vertrige abgeschlossen haben. Im Laufe der

Zusammenarbeit kSnnen dabei sowohl positive als auch weniger positive Eindriicke entstanden sein. Manche

Bereiche laufen reibungslos, in anderen sind mdglicherweise Xnderungen wiinschenswert.
Wir m8chen von Ihnen wissen, wie Sie die gegenwdrtige Zusammenarbeit mit Ihren Handelsvertretern im
wilnschenswert ansehen.

Durchschnitt beurteilen, und ob Sie in den genannten Bereichen Anderungen als

Die Biros der Handelsvertreter sind stin-
dig persanell besetzt.

Die Blros sind mit allen erforderlichen
technischen Hilfsmitteln ausgestattet
(z.B. Telex, Anrufbeantworter).

Meine Handelsvertreter verfiigen ilber eine
stiindig aktualisierte Kundenkartei.

Die Qmufmum der mtamxm in mei-
nen Hande. den
Anﬁ::d.nm.

Die Handelsvertreter haben einen langfri-
stigen Kontakt zu ihren Kunden

Die Handelsvertreter erweitarn ihren Kun-
denkreis stindig.
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treter auf eigene Marktuntersuchungen.
Die Handelsvertrater geben Anregungen filr
die Entwicklung neuer Produkte unseres
Unternehmens.
Die Handelsvertreter beeinflussen die Ge-
staltung des Sortiments unseres Unter-
nefmens.
Die Produkte der verschiedenen Hersteller
.:ganz-n sich gut bei unseren Handelsver-
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Betrachten Sie bitte einmal Ihr gesamtes Produktangebot. Konzentriert sich
Thre Produktpalette auf eine bestimmte Warengruppe oder verkaufen Sie eine

Reihe von Waren, die sehr verschieden voneinander sind (wie z. B. Wein
oder SiiBwaren/Schrédnke oder Tische)?
(bitte ankreuzen)

Uberwiegend eine Warengruppe (1)

mehrer Warengruppen 2)

Wieviele solcher Warengruppen bieten Sie insgesamt an?

anzants ||

Wieviele dieser Warengruppen stammen aus ausldndischer Produktion

(Handelswaren) ?
wrens [ ]

Wie hoch war Ihr gesamter Umsatz 1978?
(bitte auf volle Mio.DM runden; ohne MWST)

Umsatz:

Welche Umsatzanteile entfallen dabei auf importierte bzw. exportierte
Produkte (beim Import nur Handelswaren angeben;keine Rohstoffe, d.h. Vor-
produkte)?

Importumsatz % des gesamten Umsatzes

Exportumsatz % des gesamten Umsatzes

Wer sind Ihre Hauptabnehmergruppen?
(bitte ankreuzen)

Endverbraucher (1)
Wiederverkdufer (Hindler) (2)
Weiterverarbeiter (Industriebetriebe)(3)
Handwerksbetriebe (4)
8ffentliche Betriebe (5

Wievide Beschidftigte hat Ihr Unternehmen insgesamt?
Zahl der Beschidftigten:

Wann wurde Ihr Unternehmen gegriindet?

Grindungsjahr: [::::::::]

14

17
19

21

23

27
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Welche Rechtsform hat Ihr Unternehmen?

(bitte ankreuzen)

|Einzelunternehmung (1) i
oHG (2)
KG (3)
GmbH (
GmbH & Co KG (5)
AG €3]
In welchem Bundesland ist Ihr Unternehmen angesiedelt?
Bundesland: [7 32
Wie groB8 ist der Ort, in dem Ihr Unternehmen seinen Sitz hat?
unter 10.000 (1) 34
10.000 = unter 50.000 (2)
50.000 =~ unter 100.000 (3)
100.000 - unter 250.000 (4)
250.000 - unter 500.000 (5)
500.000 - unter 1000.000 (6)
iiber 1.000.000 (7)

Wieviele Zweigwerke hat Ihr Unternehmen(Produktionsstédtten)?

(Keine = O)

Zahl der Zweigwerke:

Wieviele AuBenlédger unterhdlt Ihr Unternehmen?

(Keine = 0)

Wer unterhdlt die AuBenlédger?

Zahl der AuBenliger:

35

]
] .

(bitte ankreuzen)

Unsere Unternehmung selbst (1)

Speditionsfirmen

(2)

39

Handelsvertreter

(3)

Wieviele Ihrer Handelsvertreter unterhalten ein eigenes

2ahl der Handelsvertreterlidger:

Wieviele Reisende bzw. Handelsvertreter beschiftigt Ihr

Bundesrepublik?

Zahl der Reisenden

Zahl der Handelsvertreter

Lager?
] .

Unternehmen in der

42
44

Falls Sie Ihre Erzeugnisse exportieren: Wieviele Reisende bzw. Handelsver-

treter sind im Ausland fiir Thr Unternehmen té&dtig?

Zahl der Reisenden im Ausland
Zahl der Handelsvertreter im Ausland

46
48
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h welcﬁen Geskchtspunkten haben Sie Ihren Vertrieb organisiert?
itte ankreuzen

Bei den Handelsvertretern Bei den Reisenden

rdumlich (z.B. nach Bundesléndern, ?:) [::]
Postleitzonen)

[::] nach Kundengruppen (z.B. GroBhandelwz) [::]

So
(1)

(2) warenhiuser)
(3) nach Produktgruppen (3) D

Bitte betrachten Sie einmal die Zusammensetzung Ihres gesamten Umsatzes.

Welchen Umsatzanteil erzielen Ihre Handelsvertreter, welchen Ihre Reisenden

und wie hoch ist der Anteil aus den Geschdften, die mit Kunden direkt abge-

wickelt wurden? (bitte schdtzen Sie Ihre Angaben in Prozent)

Umsatzanteil der Handelsvertreter

Umsatzanteil der Reisenden

Umsatzanteil aus Direktgeschdften

Seit wann arbeitet Ihr Unternehmen mit Handelsvertretern zusammen?

Zahl der Jahre ‘:

Angenommen, Sie m&chten mit einem neuen bzw. zusdtzlichen Handelsver-
treter einen Vertrag abschlieBen, wie nehmen Sie den Kontakt zu diesem
auf?

Empfehlung bisheriger Handelsvertreter(i)

eigene Anzeigen (Fach-/Tageszeitung) (7]
Erkundigung beim Berufsverband (3]
Erkundigung/Empfehlung von Kunden (4)

Welchen Anteil Ihrer gesamten Erzeugnisse vertreiben Sie mit Handelsver-
tretern bzw. Reisenden? (bitte ankreuzen)

Handelsvertreter Reisende
61 62
] 1) alle Produktgruppen W) [

[T «(2) die meisten Produktgruppen (2) [__]
(] (3) nur wenige Produktgruppen (3) [ ]

Wenn einer Ihrer Handelsvertreter seine T&tigkeit fiir Ihr Unternehmen
beendet, wodurch werden Sie ihn ersetzen?

(1) durch einen neuen Handelsvertreter

(2) durch einen eigenen Reisenden

52
54
56

63
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Fiilr wieviele verschiedene Unternehmungen arbeiten
Ihre Handelsvertreter im Durchschnitt?

Wieviele Kunden betreut jeder Ihrer Handelsvertre- [:::::]

ter im Durchschnitt?

Wie hoch ist nach Ihrer Meinung der Anteil der Be-
triebsausgaben Ihrer Handelsvertreter an den Pro-
visionseinnahmen im Durchschnitt?

(bitte in Prozent angeben) )3

2um AbschluBS gestatten Sie uns bitte einige Fragen zu lhrer Person.
Sie sind ménnlich ) 72
weiblich 2)

Wie alt sind Sie? D

Jahre 73

Welche Berufsausbildung haben Sie?

kaufm. Lehre (1) 75
hn. Lehre (2)
Fachhochschule
(z.B. Ing.grad.) (52}
abgeschlossenes (4)
Universitdtsstudium
Welche Stellung haben Sie in Ihrem Unternehmen?
(bitte ankreuzen)
Alleininhaber (1) 76
Mitinhaber (2)
Geschiftsflhrer (3)
verkaufsleiter (Innendienst) (4)
—
Verkaufsleiter (AuSendienst)(S) |
Wie lange sind Sie in Ihrer jetzigen Position D .
tdtig? (bitte in Jahren angeben)
wie lange sind Sie insgesamt in Ihrem jetzigen
Unternehmen tdtig? E 79
Wie oft haben Sie mit Ihren Handelsvertretern per-
s8nlichen Kontakt (einschl. Telefon)? "
Anzahl der Kontakte pro Monat: D 7
Melcher Anteil Ihrer Arbeitszeit entfillt auf die
Zusammenarbeit mit den Handelsvertretern? B 1o

(bitte in Prozent schitzen)



Fragebogen

' Kunden '
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WESTF. WILHELMS-UNIVERSITAT

INSTITUT FUR MARKETING

DIREKTOR: PROF. DR. H. MEFFERT

FRAGEBOGEN

In welchem Geschédftsbereich (Branche) ist Ihr Unternehmen {iberwiegend
titig? =

Hauptgeschdftsbereich: 7
Zu welcher der im folgenden genannten Unternehmensarten zihlt Ihr Unter-
nehmen?
(bitte eine M&glichkeit ankreuzen)
Industriebetrieb (1 9
Einkaufsverband/ (2
| Genossenschaft
Cash und Carry Markt (3
FachgroBfhandel (4
Discountbetrieb (5
Warenhaus oder (6
anderer Filialbetrieb
Facheinzelhandel
Bitte betrachten Sie einmal Ihren gesamten Einkauf. In welchem Umfang
beziehen Sie Ihre Produkte von den im folgenden genannten Bezugsquellen?
Bitte schidtzen Sie Ihre Angaben nach den gesamten Einkaufswerten und
notieren die entsprechende Prozentzahl.
Einkaufsanteil von Reisenden lo

%
Einkaufsanteil von Handelsvertretern 3
Direktbezug von Herstellern $

3
[}

Bezug lber eine Einkaufszentrale

Welche Teile Ihres Sortiments kaufen Sie von Handelsvertretern, welche

von Reisenden? (bitte ankreuzen)

von_Handelsvertretern von Reisenden
18 [] (1) gesamtes Sortiment (1 ] ve
[CJ (2) wesentliche Teile (2) [

(. (3) ergidnzende Teile (3) (|



Denken Sie bitte einmal an die Handelsvertreter, von denen Sie Waren beziehen. Im Laufe der Zusammenarbeit
kdnnen dabei sowohl positive als auch weniger positive Eindrlicke entstanden sein. Manche Bereiche laufen
reibungslos, in anderen sind m8glicherweise Knderungen wilnschenswert.

Wir m8chten von Ihnen wissen, wie Sie die gegenwdrtige Zusammenarbeit mit den Handelsvertretern im Durch-
schnitt beurteilen, und ob Sie in den genannten Bereichen Xnderungen als wiinschenswert ansehen.

so | S T es so S 0 L L es sein
eeifte i ceifte sriffe teiffe h gollee sollte sollte sollte nollee
'::' "W:"‘ “::' ‘:.._ :um xu::::lon "‘I.'.i;':??:.."‘ x::ri"on sutroffen xn:r:tinn
\ 7 ) . s 1 2 3 . s
K3
Die Biros der Handelsvertreter sind stin- o - 34 o o 55
dig personell besetzt.
Die Blros sind mit allen erforderlichen
technischen Hilfsmitteln ausgestattet o - —o0 31 o o 56
(z.B. Telex, Anrufbeantworter).
Die Qualifikation der Mitarbeiter in den o o 0317 o —o 58
Handelsvertretungen entspricht den An-
forderungen.
Die Handelsvertreter haben einen langfri- o 14 o— o —o0 59
stigen Kontakt zu ihren Kunden.
Bei der Zusammensetzung ihres Vertretungs- 41
sortiments stiitzen sich die Handelsver- —0 o -0— -0 62
treter auf eigene Marktuntersuchungen.
Die Handelsvertreter geben Anregungen filr
die Entwicklung neuer Produkte der Her— O0——o o——043 oO— 63
steller.
Die Handelsvertreter beeinflussen die o o o — 043 64
Sortimentsgestaltung der Hersteller.
Die Produkte der verschiedenen Hersteller
erginzen sich gut bei den Handelsvertretern. —o 44 65
Die Handelsvertreter haben einen Handlungs~
spielraum fiir Preisnachlisse. 44 o
Die Handelsvertreter knnen die Konditio- —© 69
nen (z.B. Rabatte, za.hlunqsziele) lnnerhal.b
vorgegebener Bandbreiten nach o- 4
—0 79
sen festlegen,
Die Handelsvertreter hieten uns geniigend [ S— O 5 °
aktuelle Infomuticnen. 73
Die Handelsvertreter verwerten unsere In-
formationen fiir ihre eigenen Plamungen und o= ——o 54 o —o 79
Magnahmen.

00¢
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Gestatten Sie uns bitte abschlieBend noch einige Fragen zu Ihrem Unter-
nehmen. Die Angaben werden - wie alle ﬁbriden Antworten - selbstverstdnd-
lich vertraulich behandelt.

Betrachten Ste bitte einmal Ihr gesamtes Produktangebot. Konzentriert sich
Ihre Produktpalette auf eine bestimmte Warengruppe oder verkaufen Sie eine
Reihe von Waren, die sehr verschieden voneinander sind (z.B. Wein oder Sig8-
waren, Schr¥nke oder Tische)?

(bitte ankreuzen) KS
iiberwiegend eine Warengruppe (1) 7
mehrere Warengruppen (2)

Wieviele solcher Warengruppen bieten Sie insgesamt an?
Zahl der Warengruppen: D 8

Wie hoch war Ihr gesamter Umsatz 19782

(in DM ohne MWST)
Umsatz: l 1 12

Wer sind Ihre Hauptabnehmergruppen?
(bitte ankreuzen)

Endverbraucher (1) 15
i iufer (Handler) 2]
| _Weiterverarbeiter (Industriebetriebe)(3)
Handwerksbetriebe %3]
6ffentliche Betriebe (5)

Wenn Sie GroBhidndler sind: Wie groB8 ist Ihre Lagerfléche?
Lagerfliche: L J 17
Wenn Sie Einzelhindler sind: Wie groB ist Ihre Verkaufsfliche?

Verkaufsfldche: : 21

Wenn Sie in einem Unternehmen mit mehreren Geschdftsstellen arbeiten, wo
sind Sie beschdftigt? (bitte ankreuzen)

in einer der Niederlassungen/Filialen (1) 25
in der Zentrale/Hauptverwaltung (2)

Anzahl: D 26

Wieviele Filialen hat Ihr Unternehmen insgesamt?
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wWieviele Beschiftigte hat Ihr Unternehmen insgesamt?

Zahl der Beschidftigten: 28

wann wurde Ihr Unternehmen gegriindet?

Grindungsjahr: 32

Welche Rechtsform hat Ihr Unternehmen?

Einzelunternehmung (1)
oHG 36
KG (3)
GmbH (4)
[ GnMbH_&¥ _CO_KG 157
AG (6)
In welchem Bundesland ist Ihr Unternehmen angesiedelt (Stammsitz)?
Bundesland: 37
Wie weit erstreckt sich Ihr Angebot?
(bitte ankreuzen)
regional begrenzt (1) 39
bundesweit (2)
Wie groB ist der Ort, in dem Ihr Unternehmen seinen Sitz hat?
unter 10.000 (1) 40
10.000 - unter 50.000 (2)
50.000 - unter 100.000 _ (J)
100.000 - unter 250.000 _ (4)
250.000 - unter 500.000 (57
500.000 - unter 1.000.000 _(6)
dber 1.000.000 7)
Nach welchen Gesichtspunkten haben Sie Ihren Einkauf organisiert?
(bitte ankreuzen)
[J «1) nach Bezugsquellen (Lieferanten) 4

[ (2) nach eigenen Sortimentsgruppen

E::] nach speziellen Produktmerkmalen
(3) (z.B. Neuheitsgrad, Erklirungsbe-
diurftigkeit)
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Wieviele Personen in Ihrem Unternehmen sind mit dem Einkauf beschiéftigt?

Zahl der Eink&ufer: D 42

Welche anderen Aufgaben (auBer dem Einkauf und damit verbundene T&tig-
keiten) haben diese Personen? as

e e e s escscs s s s s s e s s e es e e sssseesseeeeeecsssssecsse0c 0000 sses 0o

Wer entscheidet {lber den endgiilticdcn Kauf einer Ware?

[ (1)Eink&ufcr allein 48
[ (2)Einkaufsleiter allein

[:] (3)Inhaber (Geschidftsfiihrer) allein

[:] (4)mehrere Personen gemeinsam

D(s)sonstige........................
(bitte angeben)

Fliir wieviele verschiedene Hersteller arbeiten die Handelsvertreter im
Durchschnitt, die Ihr Unternehmen besuchen? D 50-

Betrachten Sie bitte einmal Ihre gesamte Auttragsabwicklung mit den Handels-
vertretern. Wie groB ist der Anteil der Auftrdge, die Sie iiber Telefon (und
Telex) mit den Handelsvertretern abwickeln? (evtl. Schdtzung)

Auftragsabwicklung ilber Telefon/Telex: l::] 52

Wie hoch ist nach Ihrer Meinung der Anteil der Betriebsausgaben eines
Handelsvertreters an seinen Provisionseinnahmen im purchschnitt?

(bitte in Prozent angeben)
54

Zum AbschluB8 gestatten Sie uns bitte einige Fragen zu Ihrer Person.
Sie sind

midnnlich 1) 56
weiblich (2)
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Wie alt sind Sie?

[::] Jahre 57

Welche Berufsausbildung haben Sie

kaufm. Lehre (1) 59
techn. Lehre (2

Fachhochschule 3

(z.B. Ing.grad.) 3

abgeschbssenes [T))
Universitidtsstudium

Welche Stellung haben Sie in Ihrem Unternehmen?
(bitte ankreuzen)

Alleininhaber (1) 60
Mitinhaber (2)
Geschédftsfihrer (3)
Einkaufsleiter (4)
Facheinkdufer (5)

Wie lange sind Sie in Ihrer jetzigen Position tdtig?
(bitte in Jahren angeben) [:::::] Jahre 61

Wie lange sind Sie insgesamt in Ihrem jetzigen Unternehmen t#tig?

[: Jahre 63

Wie oft haben Sie mit Handelsvertretern persdnlichen Kontakt (einschl.
Telefon)?

Anzahl der Kontakte pro Monat: 65

Welcher Anteil Ihrer Arbeitszeit entfillt auf die Zusammenarbeit mit den

Handelsvertretern?
(bitte in Prozent schidtzen) [3’ 68
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