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Problematik der kundenorientierten Gestaltung

Absatzweg auf

André Zepke*

Teil 1

Kaufverhalten und Bedlirfnisse der Konsumenten haben sich auch
im SHK-Markt gewandelt. Die notwendigen Anpassungen
der einzelnen Vertriebsstufen werden aber im starren Geflige des
traditionellen Vertriebswegs meist von den Marktpartnern
abgeblockt. Deshalb wandern immer mehr Marktanteile in fach-
fremde Kanéle ab. Der folgende Beitrag beinhaltet eine Bestands-
aufnahme und will Auswege aus dieser Zwickmiihle sowie
Chancen und Probleme alternativer Vertriebsformen aufzeigen.
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n der Vergangenheit bezog ein GrolteilDjrekt vom Hersteller durch werden dem Fachhandwerker tele
I der Bundesburger sanitar- und heizungsans Handwerk vante Produkt- und Preisinformationen von

technische Produkte beim Fachhand in der Regel zwei bis vier Gro3héndlern zur
werker und liel3 sie auch von diesem-einWenn ein bisher vertriebswegtreuer Her Verfugung gestellt und die Anzahl der Ver
bauen. Durch eine klare, sinnvolle Aufga steller das Fachhandwerk zukinftig (auchhandlungen, Bestellungen, Kontrollen und
benteilung konnten Handwerker, Fach direkt beliefert, so kdnnen in diesem zwei zu bezahlenden Rechnungen reduziert.
groBhandel und Markenhersteller imstufigen Vertriebsweg Probleme auftreten Auch dem Hersteller entstehen durch die
traditionellen Vertriebsweg die Winsche Denn der Handwerker bendtigt kombinier Direktbelieferung des Handwerks Mehrko
der Endkunden angemessen befriedigen uridare Produkte, die er — aufgrund der Spesten. Denn die Betreuung jedes einzelnen
einen alle Marktpartner zufriedenstellenderzialisierung der Hersteller — von verschie Installateurs erfordert einen Aul3endienst,
Gewinn erwirtschaften. Gunstige konjunk denen Anbietern beziehen mu3. AuRerdender gréer als der derzeitige ist. Zudem ist
turelle Rahmenbedingungen trugen dazumochte er sich zwischen mehreren gleichein Kundenservice notwendig, der bei
bei, daRR die traditionellen Vertriebspartner'_
nicht die Notwendigkeit erkannten, ihre-An :
gebotsleistung standig zu tberprifen und ai
die veranderten Anforderungen der End
verwender anzupassen. Sie reagierten au¢ SHK-Hersteller
kaum, als branchenfremde Handelsunter,
nehmen und neue Hersteller sich diese In
flexibilitat und Passivitat zunutze machten!
und in den Sanitar- und Heizungsmarktein!
drangen. :
Heute stellt sich die Situation jedoch anders
dar: Die einigungsbedingte Sonderkonjunk | Fachgrof3handel
tur ist voriiber, und das Wachstum in del
Branche stagniert. Erst jetzt — seit der im
traditionellen Vertriebsweg erzielte Gewinn |
nicht mehr ausreicht, um allen Partnern ei|
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wuBt, daf3 die zunehmende Bedeutung-fac: ®™Q Fachhandwerk
fremder Anbieter eine gro3e Gefahr fir denI
traditionellen Vertriebsweg darstellt. Viele i
Unternehmen in der Sanitar- und Hei |
zungsbranche sind jetzt gezwungen, iht
Marktangebot zu (berdenken. Da diese}
nicht zuletzt vom Verhalten und der Lei |
stungsfahigkeit der Partner im Vertriebswed
abhangig ist, wird haufig auch der traditio |
nelle Vertriebsweg in Frage gestellt und;
nach moglicherweise erfolgversprechender
Alternativen in FOrm von anderen DZW. WET L c o e e e e e e o o o o o o o o e d
teren Vertriebswegen gesucht. Hierbeikon will der traditionelle Vertriebsweg im SHK-Markt nicht noch mehr Anteile an fachfremde An-
nen jedoch, ebenso wie bei einer Gbekralli bieter verlieren, muf3 er sich schleunigst an den geédnderten Kundenwiinschen und am aktuel-
gen Umgestaltung des bestehenden- Veren Konsumentenverhalten orientieren
triebsweges, nicht nur Chancen, sondern
auch Probleme auftreten. wertigen Modellen entscheiden kdnnen.spielsweise produktneutrale Schulungen
Dafir muf3 er sich mit den mdglichen Lie und die Planung aus Produkten verschiede
* Essenz der Diplomarbeit ,zur Problematik der kun f€ranten in Verbindung setzen, um sich tibener Anbieter bestehender Objekte umfafit.
denorientierten Restrukturierung stufeniibergreifendederen Produkte und Preise zu informierenDas setzt unter Umstanden sogar eine Zu
Wertschopfungsketten in handwerksorientierten Distri Nach dem Angebotsvergleich miissen-Versammenarbeit mit anderen Industrieunter
butionssystemen — dargestellt am Beispiel der Sanitar, a4 jyngen mit den ausgewdhlten Indunehmen voraus.
und Heizungsbranche®, die André Zepke am Lehrstuhl_ . .. . .
von Prof. Dieter Ahlert an der Westfalischen Wilhelms- Strieunternehmen gefiihrt, die Ware bestelltFerner werden Transaktionen (Verhand
Universitat in Miinster anfertigte; Fax (02 51) 8 02 55 Liefertermine abgestimmt, die geliefertenlung, Bestellungsaufnahme, Fakturierung,
Waren geprift sowie die Rechnungen kon Zahlungseingangskontrolle) mit ca. @00
trolliert und ausgeglichen werden. Handwerkern abgewickelt, wéahrend der
Abgesehen von den zusatzlichen KostenProduzent im traditionellen Vertriebsweg
bleibt dem Handwerker dadurch kaum Zeitdurchschnittlich nur 700 Grof3handler als
fur die Erfullung seiner eigentlichen Auf
gaben (Verkauf und Montage). Bei der Ein
schaltung des GroRRhandels hingegen {iber
nimmt dieser die Sortimentsbildung. Da
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Geschéftspartner hat. Da die Summe der beiager- und Liefersystems, das die zeitlich-stenwirtschaftlicher Sicht die Einrichtung
der Kundeninformation, den Transaktionenmengenmafige Abweichung von Produkti von Zentrallagern unabdingbar. Die hot
und dem Service anfallenden Kosten unon und Nachfrage ausgleicht. Die Anforde wendigen Lager- und Transportkapazitéten
mittelbar mit der Anzahl der im Markt an rungen an dieses System steigen dadurckpnnen jedoch haufig nicht ausgelastet-wer
gebotenen Produkte zusammenhangt, wardal? der Handwerker haufig erstens sehden.

eine Kostenreduktion durch eine Ein kurzfristig beliefert werden muf und zwei Hingegen wird die Warenverteilung durch
schréankung der Modellpalette méglich. Dastens die Produkte am Ort der Installationdie Einschaltung von GroBhandlern effizi
jedoch widersprache dem Prinzip der Kun benétigt. enter gestaltet, wenn sich diese darauf spe
denorientierung, da sowohl der Handwer Im traditionellen Vertriebsweg wird der Be zialisieren, den Installateuren in einer be
ker als auch insbesondere der Endverwerdarf des Handwerkers dadurch gedeckt, da8timmten Region die nachgefragten Men
der Wert auf eine gro3e Sortimentsvielfaltder GroRhandler einen GroR3teil der Lagergen aller Produkte termingerecht am ge

legen. haltung Ubernimmt, die Ware unter Um wiinschten Ort bereitzustellen, dabei durch
standen mehrmals taglich bis auf die BauBundelung die vorhandenen Lager- und
Pufferfunktion stelle transportiert und zusatzlich Abhol Lieferungskapazitaten ausnutzen und so
lager unterhalt. Den Winschen der Instal GréRenvorteile erlangen (Kostendegres
des Grolshandels lateure nach einer Minimierung der sion).

Aus dkonomischen Griinden, beispielswei Lieferzeiten, des eigenen LagerbestandeSeine Produkte direkt an das Fachhandwerk
se zur Erzielung von Stiickkostenvorteilen,und der eigenen Beschaffungsaufwendunzu vertreiben, bedeutet fur den Hersteller
entscheiden sich viele SHK-Hersteller flirgen nachzukommen, bedeutet im Falle degleichzeitig auch einen Verzicht auf die Pra
eine Massenfertigung. Demgegeniiber stetDirektvertriebes an den Handwerker fiir densentation seiner Waren in den ca. 800-Aus
der Handwerker, der wegen seiner -aufHersteller eine Kostensteigerung. Denn estellungen des GrofRRhandels. Eine ausrei
tragsspezifischen Angebotsleistungen einebraucht ein fur die zeitnahe Belieferung imchende Préasenz der Markenartikel kann des
in zeitlicher und mengenmaBiger Hinsichtgesamten Bundesgebiet ausreichendes L&alb nur dadurch sichergestellt werden, dal
sehr unterschiedlichen Warenbedarf hatgerungs- und Lieferungssystem. Dafur istdie Handwerker in die Einrichtung eigener
Daraus resultiert die Notwendigkeit einesdie Vergrof3erung des Fuhrparks und aus koAusstellungen investieren, in denen sie
selbst die Warenprasentation tlbernehmen.
Nicht zuletzt ist die Schlisselposition des
FachgroRhandels im traditionellen Ver

Investitionen Kosten/m=  Investitionen triebsweg darin begriindet, daf er seinen
o Kunden haufig ein Zahlungsziel von 90 oder
Einrichtung (100 rf) 300,00 DM 30000,00 DM mehr Tagen einraumt, seine beim Lieferan

Ausstellungsmaterialien (1003n 300,00 DM 30000,00 DM ten offenstehenden Rechnungen meist aber
friihzeitig begleicht. Liefert der Hersteller

Werbekonzept 30000,00 bm direkt an den Handwerksbetrieb, so muB er
Gesamtinvestitionen 90000,00 DM diese Kreditierungsfunktion selbst tiberneh

men. Das hat zur Folge, daR erstens
zunachst samtliche Handwerker auf ihre
Bonitat gepruft werden muissen, zweitens
der Produzent haufig viel langer als bisher

Finanzielle Aufwendungen Aufwendungen auf den Zahlungseingang wartet und erdrit
aus Zinsen und Tilgung tens das Risiko einer Zahlungsunfahigkeit

. des Handwerksunternehmens selbst tragt.
Zinsen pro Jahr 7,5% x Gesamtkosten 6 750,00 DM Erklart sich ein Factoring-Unternehmen be
Tilgung pro Jahr Gesamtkosten/4 Jahre 22500,00 DM reit, ihn vor Forderungsausféllen und- Li
Finanzielle Aufwendungen pro Jahr 29250,00 DM agg;zgféinggﬁfsggbﬁﬁr;ﬁhblgigﬂl’emUB der
Finanzielle Aufwendungen pro Monat 2 437,50 DM

Teuere Machtspiele

Die bisher gemachten Ausfiihrungen -ver
\ deutlichen, daR die Entscheidung eines-Her

Abschreibungen stellers, fortan seine Produkte direkt an das
» . Fachhandwerk zu verkaufen, Investitionen

Investitionen in Einrichtung sowohl auf Produzentenebene (Auf3en

und Ausstellungsmaterial 60000,00 DM

Abschreibungen pro Jahr  Abschreibungszeitraum 4 Jahrd5000,00 DM

Abschreibungen pro Monat 1 250,00 DM

(¥ )

Die fiir einen Direktvertrieb vom Hersteller zum Handwerker notwendigen zusétzlichen Badaus-
stellungen beim Installateur erfordern einige Investitionen
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/

Kosten/n? Monatliche Kosten
Ausstellungsflache/Miete (1203n 18,00 DM 2 160,00 DM
Nebenkosten (120 # 2,50 DM 300,00 DM
Personalkosten 7 000,00 DM
Werbung 500,00 DM
Finanzielle Aufwendungen
aus Zinsen und Tilgung 2 437,50 DM
Abschreibungen 1 250,00 DM
Monatliche Gesamtkosten

Ciner Fachhandwerksausstellung 13647,50 DM /

Durchschnittlicher Badpreis 20 000,00 DM
Deckungsbeitrag (= 256) pro Bad 5 000,00 DM
Zusatzlich erforderlicher Verkauf von Béadern pro Monat 2,73

(= Monatliche Gesamtkosten einer Fachhandwerksausstellung/

Deckungsbeitrag pro Bad)

Zusétzliche drei Bader im Monat wollen erstmal verkauft und montiert sein

giert und beispielsweise eigene Fachmark
te erdffnet oder dem Handwerker den Ver
kauf von Waren verweigert, die dieser nicht
direkt beziehen kann oder mochte.

Verkauf ab Werk

Verzichtet ein Hersteller aus dem traditio
nellen Vertriebsweg auf alle Vertriebszwi
schenstufen und vertreibt direkt an Endver
wender, verscharfen sich viele der Preble
me, die auch schon beim Direktvertrieb
an den Fachhandwerker auftreten kdénnen.
So das Finanzierungsproblem, denn bisher
liegen keine Informationen Uber die Kre
ditwurdigkeit von Endkunden vor. Das Kre
ditrisiko lage also fortan allein beim Her
steller.

Weil neben dem GroRRhandel auch das Fach
handwerk Uber fir den Hersteller attraktive
Regalplatze verflgt, wirde auch das Macht
problem wachsen. Denn zum Boykott des
GrofRhandels wiirde bei einem Direktver
trieb an Endkunden aller Wahrscheintich
keit nach ein Boykott des Fachhandwerks
hinzukommen, der einen weiteren Umsatz
verlust fir die betreffenden Hersteller-be
deutet.

AuRerdem wiirden sowohl auf Hersteller-
als auch auf Endkundenseite die Informati
ons- und Geschaftsabwicklungskosten an
steigen sowie die zeitlich, mengenméaRige
und die réaumliche Diskrepanz zwischen
Hersteller und Kunde groRer. Diese Pro
bleme kdnnen jedoch durch eine horizenta

dienst, Lager, Fuhrpark, Personal) als auclwvahrscheinlich kein Hersteller erlauben,le Kooperation, dh. in diesem Fall eine Zu

auf Handwerksebene (Ausstellungen,-Perdurch die Direktbelieferung des Handwer sammenarbeit von

Herstellern, abge

sonal) voraussetzt. Dies Ubersteigt haufikers die GroBhandler zu verargern. Ansonschwacht werden. So konnten sich Herstel
die finanziellen Moglichkeiten der betrof sten bestiinde die Gefahr, daR diese ihrier erganzender Produkte — ohne dabei ihre
fenen Unternehmen. AufRerdem besitzt deMacht ausspielen und die Produkte des verSelbstandigkeit zu verlieren — auf den Ver
GroRBhandel durch die Attraktivitat seinestriebsweguntreuen Herstellers aus ihrentrieb eines gemeinsamen Absatzprogramms
Regalplatzes mehr Marktmacht als der-HerSortiment eliminieren. Und somit einen einigen und als Komplettbad-Anbieter auf
steller. Denn trotz der zunehmenden -Ein Grof3teil dessen bisherigen Gesamtumsatreten.

beziehung der Endverwender in die Kauf zes.
entscheidung verfligen diese Uber ein sehfir die meisten Hersteller wird also die Um den in eigens dafir errichteten Ausstellun
geringes Markenbewultsein. Dieses ist begehung des Handels nicht lohnenswert ergen prasentiert. Das hétte fir diesen den
den Installateuren zwar starker ausgepraggcheinen. Zwar koénnte die oft als zu hochvorteil, daR er an einem Ort samtliche In
jedoch stehen auch sie bei der Produktausingeschétzte GroRhandelsmarge eing€ormationen tiber die angebotenen Produk
wahl wegen der Austauschbarkeit der-Prospart, dem Preisverfall durch den Konkur te bekommt, sich diese auch ansehen kann
dukte, des taglichen Kontakts mit demrenzkampf auf GroRhandelsebene entgeund nur einen einzigen Auftrag zu erteilen
Grof3handler und der Nutzung der Grofshangengewirkt und die BeeinfluBbarkeit desbraucht. AuBerdem profitiert der Kunde da
delsausstellung unter dem Einflud derVertriebsweges durch die Umgehung dewon, daR die Produkte in Form, Farbe;De

Grof3handler.

GroRRhandelsmacht erhdht werden. Der-Ver

Die Komplettbader wirden dem Endkun

sign und GroRe aufeinander abgestimmt

Deshalb und weil in der SHK-Branche auflust des Umsatzes mit dem Grof3handel undind. Des weiteren wird das Komplett-Bad
Herstellerseite meist mittelstandische-An die zusatzlich hervorgerufenen Kostendem Wunsch derer gerecht, die kein Inter
bieter wenigen groRen Nachfragern imschmalern jedoch vermutlich den Gewinn,esse daran haben, selbst Zeit und Muhe fir
Grol3handel gegenuberstehen, kann es siaa die insgesamt abgesetzten Mengen wahdie Auswahl der flr die Badeinrichtung not

24

scheinlich sinken und kein Mehrwert im

wendigen Komponenten aufzuwenden.

Sinne einer besseren Angebotsleistung fir

den Handwerker und den Endkunder ge
schaffen wird.

Der Handwerker liefe Gefahr, daR sein
GrolRhandler auf das steigende Direktbe
zugsvolumen mit einer Gegenoffensive-rea
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Kooperation heil3t dienst zustandig sind. Es muB3 jedoch beEine Alternative besteht darin, daf3 nur be
Konzentration zweifelt werden, daf3 bisher im Markt-er stimmte Produkte der betreffenden Hekstel

folgreiche und kompetente Handwerker zuder Gegenstand der Kooperation werden.
Allerdings stellt sich die Frage, ob die aus Aufgabe ihrer wirtschaftlichen oder gar Damitwerden zwar einige der bei einer Spe
gestellten Komplettbader auch mit der steirechtlichen Selbstandigkeit bereit sind.  zialisierung auftretenden Probleme vermie

genden Bedeutung des Bades im Bewul3t den, die Vielgestaltigkeit des Sortiments
sein der Verwender zu vereinbaren sind.; i wird aber ebenfalls beeintréchtigt. Des wei
Denn anspruchsvollere Endkunden sind inTrlttbrettfahrer mit teren besteht die Gefahr, da3 die kooperie

der Regel durchaus bereit, fur eine einge/nteressenskonflikten renden Unternehmen dem Absatz ihrer an
hende Beratung durch Fachpersonal und digudem ist auch eine horizontale Koopera deren Produkte Prioritat einrAumen, das Ko
Produktauswahl Aufwendungen in Kauf zution haufig mit Problemen behaftet, die dasoperationsgeschéft hingegen vernachiassi
nehmen. Und daf3 die Sortimentstiefe belGesamtergebnis negativ beeinflussen. So igen.

der Konzentration auf einen Hersteller prodenkbar, daR die Absatzprogramme der KoOder die einzelnen Produzenten beziehen
Artikelgruppe ausreicht, um die individuel operationspartner zwar grundsatzlich -mit ihr gesamtes Produktangebot in die Koope
len Konsumenteninteressen angemessen ainander harmonieren, die Einigung Uberation ein. Auf diese Weise wird die gréf3t
berucksichtigen, erscheint fraglich. \liel ein gemeinsames Absatzprogramm abemdgliche Sortimentsvielfalt zwar aufreeht
mehr besteht die Gefahr, daR Kunden aufdurch Uberschneidungen einzelner Proerhalten, das Problem nicht in die Koepe
grund mangelnder Ausweichmdglichkeitengrammelemente erschwert wird. Denn-we ration eingeschlossener Programmelemente
das gesamte Komplettangebot ablehnergen der zunehmenden Internationalisierungndes nicht gelést. Vor allem aber wirden
weil eine Komponente nicht ihren Vorstel des Wettbewerbs haben viele Hersteller ihoft Interessengegenséatze bei der - Be
lungen entspricht. stiickung der einzelnen Ausstellungen-auf
Um eine &hnliche Kun treten, da die beteiligten Unternehmen
denndhe wie die des hauptsachlich am Absatz ihrer eigenen-Pro
GroB3- und Einzelhandels dukte interessiert sein durften. Zwar kénn

im traditionellen Ver —e— Neue Bundeslander ten sich die obersten Stufen der Kooperati
triebsweg zu erreichen, S onspartner auf eine einheitliche Bestlickung
ist die Einrichtung von T AR aller Ausstellungen einigen, dadurch wirde

bundesweit ca. 2000
Ausstellungen erforder
lich. Wegen der geringe
ren Attraktivitat infolge
fehlender Alternativmo
delle und die Konkurrenz
durch bereits vorhandene
Ausstellungen kann eine
zufriedenstellende Besu

jedoch die Mdoglichkeit der flexiblen An
passung an regionale Nachfragetrends wei
ter vermindert.

AuRerdem darf die Gefahr nicht auer acht
gelassen werden, dal3 ein oder mehrere be
teiligte Unternehmen als sogenannte Tritt
brettfahrer auftreten. Beispielsweise kénn
te ein Hersteller seine Verkaufsanstrengun
gen besonders auf sein Stammgeschéaft (den
cherfrequenz wahr traditionellen Vertriebsweg) oder auf den
scheinlich nur schwer Vertrieb seiner nicht in die Kooperation
realisiert werden. Zudem 1994 1995 1996 einbezogenen Produkte richten. Dann-pro
bedingt die Ausschaltung fitiert er von den Beitrdgen der Hersteller,
des Handels, daR3 die ko die sich intensiv fur die Erreichung des-Ko
operierenden Hersteller Angesichts der Konjunkturlage und zahlreichen Vertriebsweg- operationszieles — den Absatz der kom
allein fur die Lagerhal alternativen muB die Fachschiene einiges tun, um ihren derzeiti- plettbader — einsetzen.

tung und den Transport gen Stand zu halten oder gar Boden zuriickzugewinnen

bis hin zum Endkunden .

verantwortlich sind. Fir die Erfilllung die re Tatigkeit auf benachbarte Geschéftsfel Kosten fressen Gewinne

ser Aufgabe ist aber die Nutzung von Zen der ausgeweitet. Eine Kooperation setzt ded_etztendlich entstehen den beteiligten-Un
trallagern und entsprechendem Fuhrparkalb eine Spezialisierung der Partner in deternehmen also Kosten, indem sie Ver
eine Grundvoraussetzung. Zwar kann trotZ2roduktion voraus, die jedoch in der Praxishandlungen fiihren, sich auf ein gemeinsa
einer Herstellerkooperation auch beim Di wegen bereits vorhandener Produktions-mes Absatzprogrammm und auch eine ge
rektvertrieb die Auslastung der vorhande Logistik-, Raum und Personalkapazitatenmeinsame Marketingstrategie (Werbung,
nen Kapazitaten nicht in jedem Fall garan haufig unwirtschaftlich oder gar unmdglich Preispolitik, Ausstellungseinrichtung) eini
tiert werden, jedoch verbessert der hoherevare. Auerdem wird dadurch die Serti gen, die Kosten- und Gewinnaufteilung re
Wert des Komplettbades wahrscheinlichmentsvielfalt stark eingeschrankt. Zudemgeln und Vertrage abschlieBen missen, die
seine Relation zu den bei Lieferung und La bedingt eine Kooperation gleiche Erwar ein der Kooperation schadendes Verhalten

gerung entstehenden Kosten. tungen der Partner hinsichtlich der Absatz der Mitglieder so weit wie mdglich aus
Durch die Ausschaltung der dem traditio chancen. Auch das erscheintim SHK-MarktschlieBen. Je mehr Hersteller an einer Ko
nellen Vertriebsweg angehdrenden Facheher unwahrscheinlich. operation beteiligt sind — und bei einer
handwerksbetriebe mussen fir die Zwecke Komplettbad-Kooperation sind dies unter
des Direktvertriebs vom Hersteller an den Umstanden sehr viele —, desto hoher-wer
Endkunden Installateure beauftragt oder gar den diese Kosten.

eingestellt werden, die fur das Aufmald und Es darf auch nicht vergessen werden, daf}
die Montage der Bader und den Kunden die gesamten Absatzchancen eines Herstel
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lers durch eine derart intensive ZusammenAllerdings mul3 davon ausgegangen werBaumarkte* und ,GroRhandel verkauft di
arbeit mit jeweils einem einzigen Predu den, dal die Vorteile des Direktvertriebsrekt an Endkunden” vor. AuBerdem werden
zenten der fiir die Badeinrichtung erforder vom Hersteller an den Endkunden durch dieabschlieRend die Voraussetzungen fur das
lichen Komplementéargiter beeintrachtigtdamit verbundenen Nachteile iberkompenerfolgreiche Fortbestehen des traditionellen
werden. Denn wahrend im traditionellensiert werden. Denn den eingesparten KoVertriebswegs dargestellt. O

Vertriebsweg ein Hersteller den Markt mit sten, der erhéhten Beeinflul3barkeit des Ab
mehreren Anbietern ergénzender Produktsatzkanals, der Marktnédhe und dem Umsat~
bearbeiten kann, werden diese, wenn sieit Komplettbéddern stehen ein hoher Fi
nicht zur Kooperation gehoren, ahnlich wienanzmittelbedarf (fir Personal, Werbung,
bei einer Sortimentserweiterung zu Kon Ausstellungen, Lager, Fuhrpark), Koopera
kurrenten und stellen die gemeinsamen Abtionskosten und Umsatzverluste durch det
satzaktivitaten ein. Boykott der bisherigen Vertriebspartner ge
Doch der direkte Vertriebsweg bringt auchgentuber. Auch wenn eine massive Endver
einige Vorteile mit sich: So werden jene braucherwerbung zusatzlichen Bedarf nacl
Kunden optimal zufriedengestellt, die denKomplettbadern weckt, so handelt es sict
Wunsch nach einem Komplettbad &uerndabei doch eher um ein begrenztes Markt
AulRerdem profitiert der Hersteller davon, potential. Zwar sind die kooperierenden
dafR die im traditionellen Vertriebsweg flur Hersteller vielleicht imstande, zusammen
den fir Gro3- und Einzelhandel zusténdi genitigend Kapital fir die Realisierung eines
gen AuRendienst anfallenden Kosten-einsolchen Vorhabens aufzubringen, dock
gespart werden kdnnen. Ferner mufd der invahrscheinlich kann der damit erwirtschaf
Vertriebsweg erwirtschaftete Gewinn nichttete Gewinn nicht alle Kooperationspartner
mehr mit den Absatzmittlern geteilt werden.befriedigen und die hohen Kosten schlage!
Eine andere wesentliche Verbesserung besich in einem héheren Preis nieder.

steht darin, daf3 der Hersteller die Endverlm zweiten Teil dieses Beitrags stellt der
wenderpreise bestimmen und damit werbewutor die Vor- und Nachteile der \er
kann. triebswegsvarianten ,Grof3handel beliefert
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