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Distributionspolitik

Marketing-Instrumente

|

'

Produkt-
politik

Preis-
politik

I

'

Kommunika-
tionspolitik

Distributions
-politik

Die Distributionspolitik befasst sich mit Entscheidungen, die
Im Zusammenhang mit dem Weg des Produktes vom
Hersteller zum Endnachfrager stehen.
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Distributionspolitik

Unter dem Begriff Distribution werden alle Entscheidungen und
Handlungen zusammengefasst, die im Zusammenhang mit dem Weg
eines Produktes zum (End-) Kaufer stehen.

|. akquisitorische Distribution:

Management der Distributionswege bzw. Distributionskanale

Il. physische Distribution:
Warenverteilung als raumlicher und zeitlicher Transfer der
Guter vom Anbieter zu den Nachfragern

‘_- Entscheidungen der Distributionspolitik sind kurzfristig
nicht reversibel. Sie hat daher strategische Bedeutung
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Akquisitorischer Vertrieb - Entscheidungsaspekte

=  Auswahl und Struktur der Absatzkanale (z.B. direkt oder
indirekt)

= Rechtliche Regelungen der Beziehungen zu Partnern

= Auswahl der Verkaufsorgane (Absatzmittler und Absatzhelfer)

U

Ziel: Erhéhung des Nutzens fur Unternehmen und Kunden

’.“ SYR ACOM -6- Autor: NAME | Anlass: ANLASS | Datum: XX.XX.200X
(2

© 2008 SYRACOM AG. All Rights Reserved.



Physischer bzw. logistischer Vertrieb — Entscheidungsaspekte

= physischer Transport der Unternehmensleistungen vom
Hersteller zum Kunden

<

Kostenaspekte stehen im Vordergrund
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Alternative Absatzwege

Hersteller

GroRhandel GroRhandel

Einzelhandel ‘Einzelhandel Einzelhandel

Konsument / Unternehmen

direkter Vertrieb
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Direkter vs. Indirekter Vertrieb

Direkter Vertrieb

=  Hersteller verkauft seine Produkte direkt an den Endkunden — ohne
Einschaltung von Absatzmittlern

= Beispiel: Tupperware, Vorwerk-Staubsauger, Outlet-Stores, aber
auch: Vertreter, Handelsreisende in der Versicherungs- und
Pharmabranche

Indirekter Vertrieb

= Hersteller setzt einen oder mehrere Absatzmittler ein (Grof3- und
Einzelhandel)
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Beurteilungskriterien Direkter vs. Indirekter Vertrieb

Beurteilungskriterien SE?&: indirekter Vertrieb
Vertnebskosten ; +
Deckungsspannen + _
Alleinstellung + _
Kontrolle der Marketing-Aktivitaten + _
Aufbaudauer - +
Marktabdeckung - +
Marktinformationen + _
Sortimentsbreite - +
Angebotsprasenz + _

o
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Online-Vertrieb

hohe Wachstumsraten

nicht orts- und zeitgebunden

Kosten- und Nutzenvorteile

* Branchen: Computer, Software, Bucher, Reisen,
Bekleidung, Musik
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Multi-Channel-Vertrieb (1)

Gleichzeitige Nutzung indirekter und direkter Vertriebskanale, um
eine moglichst erfolgreiche Vertriebspolitik sowie eine bessere
Marktausschdpfung zu realisieren
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Multi-Channel-Vertrieb (2)

Chancen:

= geringere Abhangigkeiten von einzelnen Vertriebspartnern

= Erfillung der Kundenanspriiche hinsichtlich Uberallerhiltlichkeit
und Erreichbarkeit

= Senkung der Vertriebskosten

Risiken:

= gleichzeitige Nutzung mehrerer Vertriebswege = hohes
Konfliktpotenzial

= mdégliche Irritationen, da der Kunde es vielfach mit

unterschiedlichen Ansprechpartnern in verschiedenen Kanalen zu
tun hat

’.“ SYR ACOM -13- Autor: NAME | Anlass: ANLASS | Datum: XX.XX.200X
(2

© 2008 SYRACOM AG. All Rights Reserved.



Handelsvertreter vs. Handelsreisender (1)

» Handelsvertreter
sind rechtlich selbstandige Gewerbetreibende, die stdndig damit betraut
sind, fir mindestens eine andere Unternehmung Geschafte zu vermitteln
oder abzuschlieften.
- rechtliche Selbstandigkeit
- erhalten kein Eigentum an der Ware (keine Risiken)
- eigene Biros / Geschéftskosten (tragt berufliches Risiko selbst)
- erhalten i.d.R. eine vom Umsatz abhangige Provision und kein/ein
geringes Fixum

* Handelsreisende
sind Angestellte (Handlungsgehilfen), die, ochne selbstandig zu sein,
stdndig damit beauftragt sind, flr einen Unternehmer Geschafte zu
vermitteln oder in dessen Namen abzuschlielien.
- keine Selbstandigkeit, Angestellte des Unternehmens
- an Weisungen der Unternehmer gebunden
- erhalten i.d.R. ein vom Umsatz unabhé&ngiges Fixum neben Provision
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Handelsvertreter vs. Handelsreisender (2)

Kosten
(ohne
Spesen

Fixum Reisender
Fixum HV

<+

Mindestumsatz kritischer Umsatz
Reisender Umsatz
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Entwicklungstrends im Handel

* abnehmende Zahl der Betriebe im Einzelhandel bel
gleichzeitig wachsender Umsatzkonzentration =
steigende Nachfragemacht des Handels

= gleichzeitig auch: Neue Konzepte flr eine

partnerschaftlich-kooperative Zusammenarbeit zwischen
Industrie und Handel
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Efficient Consumer Response (ECR) (1)

Efficient Consumer Response (ECR) wird nach Miller-Hagedorn ,als
strategisches Konzept der interorganisationalen Zusammenarbeit zwischen
Hersteller und Handel im Distributionskanal gesehen, um Verbraucherbe-
dirfnisse besser zu befriedigen®.

Basisstrategien:
1) efficient replenishment” (effizienter Warennachschub)
2) efficient Store assortment” (effiziente Sortimentsgestaltung)
3) efficient promotion® (effiziente Absatzférderung)
4) efficient product introduction®
(effiziente Produktneueinflihrung)

[
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Efficient Consumer Response (ECR) (2)

Efficient Efficient Efficient Product Efficient
Assortment Promotion Introduction Repenshment
kunden- und totale —
. Optimierung der
renditeorientierte Systemeffizienz von pt ng cer nachfrage-
! Produktneueinfiihr
Sortimentsgestal- Handels- und ung gesteuerter
tung, Category Konsumenten- Warennachschub
Management Promotion
*volle Warenverfig- -Absenkung der -automatische
‘;ﬁglrﬁneir{t:}hee Warﬁg- barkeit zu Promations- Floprate Disposition
SSEm heginn shessare ssynchronisierte
+hedarfsorientierte Waren- *Reduzierung des Testmdglichkeit Produktion
gruppeneinteilung Handllngaufwangis
“verhessertes Aktions- *Schnelle Reaktion =Just-in-Time
«Denken in geschlos- Know-how auf Verbraucher- Belieferung
senen Geschafts- -schnelle Reaktion auf verhalten
sinheiten Verbraucherverhalten «Bestandsreduktion
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Franchising

Ein Franchisegeber (Hersteller) sucht Franchisenehmer (Handler),
die als selbstédndige Unternehmer mit eigenem Kapitaleinsatz
Produkte und Dienstleistungen unter einem einheitlichen
Marketingkonzept anbieten.

Im Mittelpunkt steht die konsequente Einhaltung...

... einer einheitlichen Produktqualitat
... des Erscheinungsbildes am Markt
... der Vertriebsmethode
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Distributionslogistik

Ein Logistiksystem soll in der Lage sein,

* das richtige Produkt,

* in der richtigen Menge,
= am richtigen Ort,

= zur richtigen Zeit,

= im richtigen Zustand,

» zu den dafir minimalen Kosten

zur Verflugung zu stellen.

= Ziel: Realisation des Lieferservice zu minimalen Kosten (Minimumprinzip) bzw.
des maximal méglichen Lieferservice zu gegebenen Kosten (Maximumprinzip)
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Lieferservice / Lieferkosten

Der Lieferservice umfasst die Determinanten

Lieferzeit
Lieferzuverlassigkeit
Lieferungsbeschaffenheit
Lieferflexibilitat
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Transportmittel (1)

Kostenkriterien
* Transportkosten

= Kostenauswirkungen auf andere Bereiche

Leistungskriterien

* Transportzeit und —frequenz

= Zuverlassigkeit des Transports

* VVernetzungsfahigkeit der Transportmittel

* Eigung der Transportmittel in technischer Hinsicht
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Transportmittel (2)

Transportmitteltrager:

StralRe: LKW / Schiene: Bahn / Wasser: S

chiff / Luft: Flugzeug

Transportmittelentscheidung:

Kosten k 4
- Spedition
Bahn

|
1
|

Eigener LKW: k= 16x

Spedition: k =300 + 4x

Bahn: k =500 + 2,5x firO<x <60
k=550 +1,675x fur60 <x

Versandmenge x
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