
Handelsvermittlungen - Kompetenz im Vertrieb

Herausforderung Vertrieb
Unternehmen wollen verkaufen, Unternehmen m�ssen verkaufen, 
wenn sie Erfolg haben wollen, aber

- stagnierende oder schrumpfende Nachfrage in vielen Branchen, 

- ein an H�rte st�ndig zunehmender Konkurrenzkampf, 

- Konzentration auf allen Ebenen,

dies sind nur einige Ursachen daf�r, dass das Verkaufen immer 
schwieriger geworden ist. 

Der Vertrieb �ber-
nimmt die Schl�ssel-
rolle in schwierigen 
M�rkten

Die M�rkte in nahezu allen Branchen sind immer bearbeitungs-
intensiver geworden, somit f�llt dem Vertrieb eine Schl�sselrolle zu: 
Nur ein Unternehmen, das �ber ein �berzeugendes Vertriebskonzept 
verf�gt, kann sich langfristig im Markt behaupten. Die Zusammen-
arbeit mit Handelsvermittlungen, externe Spezialisten f�r alle Auf-
gaben des Vertriebs, bietet sich als M�glichkeit an. 

Neben dem Einzelhandel und dem Gro�handel geh�rt die Handels-
vermittlung zu den drei klassischen Bereichen des Handels, wobei die 
Handelsvertretungen dabei den Kernbereich darstellen. Sie spielen im 
Ablauf der Wirtschaftsprozesse eine gro�e Rolle, die rund 60.000 
Handelsvertretungen in der Bundesrepublik mit etwa 267.000 Be-
sch�ftigten vermitteln Waren im Wert von etwa 178 Mrd Euro pro Jahr. 
Einschlie�lich eines Eigenumsatzes von ca. 5 Mrd Euro ergibt sich ein 
Einschaltungsgrad in die inl�ndischen Warenstr�me von rund 30 
Prozent � eine starke Position der Handelsvertretungen auf den Ab-
satzm�rkten

Partner im Vertrieb
Handelsvertretungen 
sind das Bindeglied 
zwischen den 
Marktstufen

Handelsvertretungen sind selbst�ndige Unternehmen, die im 
business-to-business-Bereich in nahezu allen Branchen t�tig 
sind. Sie vermitteln Waren zwischen Unternehmen auf allen Wirt-
schaftsstufen, so zwischen Industrie und Handel, zwischen Industrie-
unternehmen (z.B. im Zulieferbereich) oder auch zwischen Gro�- und 
Einzelhandel. Sie �bernehmen dabei f�r ihre Auftraggeber nahezu alle 
Vertriebsaufgaben.

Neben Handelsvertretungen gibt es andere Vertriebsformen, die in 
�hnlicher Weise im business-to-business Bereich t�tig sind: 

Vertragsh�ndler arbeiten im Gegensatz zu Handelsvertretungen, die 



in fremdem Namen auf fremde Rechnung arbeiten, in eigenem Namen 
auf eigene Rechnung, sind aber an feste Auftraggeber gebunden. 

Handelsmakler arbeiten in fremdem Namen auf fremde Rechnung, 
haben aber st�ndig wechselnde Auftraggeber. 

Auch Vertriebsingenieure k�nnen selbst�ndig t�tig sein. Sie arbeiten 
an der Schnittstelle zwischen Markt und Technik im Vertrieb von 
technischen G�tern und Dienstleistungen.

Die Auftraggeber
Zwischen Handels-
vertretungen und 
vertretenen Unter-
nehmen bestehen  
oft langj�hrige 
Gesch�ftsbezie-
hungen

Von der Anzahl der Auftraggeber her l�sst sich die Unterscheidung 
zwischen Mehrfirmenvertretern und Einfirmenvertretern treffen. Es 
�berwiegen allerdings Handelsvertretungen, die mehrere Vertretungen 
�bernommen haben. Eine feste Regel f�r die �richtige� Anzahl der 
Vertretungen gibt es nicht. Ergebnisse der Statistik der Central-
vereinigung Deutscher Wirtschaftsverb�nde f�r Handelsvermittlung 
und Vertrieb (CDH) zeigen:

�� Im Durchschnitt liegt die Anzahl der vertretenen Firmen bei 5,2,   
allerdings mit gro�en branchenabh�ngigen Unterschieden. 

�� Handelsvertretungen sind auch sehr stark im internationalen Ge-
sch�ft t�tig, 50 Prozent der Handelsvertretungen haben zumindest 
eine ausl�ndische Firma in ihrem Vertretungssortiment. 

Das Vertragsverh�ltnis geht dabei oft �ber viele Jahre hinweg, dies 
hat eine CDH-Umfrage gezeigt:

- Mit fast 16 Prozent der vertretenen Firmen besteht das Vertragsver-
h�ltnis mehr als 20 Jahre.

- Mit jeder 5. vertretenen Firma arbeitet eine Handelsvertretung 
zwischen 11 und 20 Jahren zusammen. 

- Ein knappes Viertel der Vertragsverh�ltnisse l�uft zwischen 6 und 
10 Jahren. 

Diese lange Bindung bringt naturgem�� ein enges Vertrauensver-
h�ltnis mit sich und eine Partnerschaft, die auf gemeinsamen Zielen 
beruht, n�mlich ein zufriedener Kundenstamm und eine optimale 
Marktaussch�pfung. 

Ver�nderungen in den Vertretungssortimenten sind aber ebenso all-
gemein �blich und letztlich auch Ausdruck der Dynamik der Markt-
entwicklung. Vertretene Firmen k�nnen das Vertragsverh�ltnis be-
enden, aus welchen Gr�nden auch immer, Handelsvertretungen ge-
ben unter Umst�nden Produkte auf, die nicht mehr konkurrenzf�hig 
sind oder erg�nzen ihre Sortimente durch attraktive neue Produkte.

Die Bedeutung der Handelsvertretungen aus der Sicht von ver-
tretenen Unternehmen hat in den letzten Jahren zugenommen. Dies 
zeigte eine empirische Untersuchung des Instituts f�r Mittel-
stands�konomie an der Universit�t Trier e.V. bei Unternehmen, die 
mit Handelsvertretungen zusammenarbeiten: 



- f�r fast 12 Prozent ist die Bedeutung der Handelsvertretungen 
stark zunehmend, 

- f�r fast 35 Prozent zunehmend und 

- f�r 28 Prozent immerhin noch gleichbleibend.

Die Kunden
Kunden k�nnen den 
Einkauf �ber Handels-
vertretungen ratio-
neller abwickeln

Die Kunden haben f�r die Handelsvertretungen einen hohen Stellen-
wert, da der Kundenstamm das Kapital ist, das sie in die Gesch�fts-
beziehung mit den vertretenen Firmen einbringen. Dabei besteht aus 
der Sicht der Handelsvertretungen ein starkes Interesse daran, in 
vern�nftiger Streuung gro�e, mittlere und kleine Kunden zu haben. Je 
mehr wenige gro�e Abnehmer den entscheidenden Teil des Um-
satzes ausmachen, desto gr��er ist f�r die Handelsvertretung das 
Risiko, einen dieser Kunden zu verlieren und damit auch das Risiko 
der wirtschaftlichen Abh�ngigkeit. 

In regelm��igen Gesch�ftsbesuchen werden die Kunden infor-
miert und beraten. Sie profitieren von der Zusammenarbeit mit 
Handelsvertretungen auch dadurch, dass sie bei einer Handels-
vertretung durch das zusammengestellte Sortiment ein Angebot 
sich erg�nzender Erzeugnisse finden und so den Einkauf mit 
wenigen Gesch�ftspartnern rationeller abwickeln k�nnen. Auch 
haben sie bei Fragen und Problemen stets einen schnell erreich-
baren kompetenten Ansprechpartner. 

Die Zusammensetzung des Kundenkreises der Handelsvertretungen 
ist unterschiedlich. Der gr��te Teil der Handelsvertretungen arbeitet auf 
der Kundenseite mit dem Einzel- und Gro�handel zusammen. Eine 
gro�e Gruppe von Handelsvertreterfirmen bearbeitet als Kundenkreis 
die Industrie, insbesondere im Bereich Investitionsg�ter und Zuliefer-
industrie. Dar�ber hinaus gibt es noch weitere Abnehmerkreise wie z. 
B. das Handwerk, die Gastronomie oder �ffentliche Auftraggeber.

Das Kostenplus
Durch die Zusammen-
arbeit mit Handelsver-
tretungen k�nnen 
Unternehmen
Kosten sparen

Die Entscheidung f�r eine Vertriebsform f�llt ein Unternehmen in 
der Regel unter Ber�cksichtigung verschiedener Kriterien, dies sind 
unter anderem:

- branchenspezifische Besonderheiten, die unter Umst�nden eine 
Rolle spielen k�nnen, 

- Kostengesichtspunkte und 

- die erwartete Effizienz einer bevorzugten Vertriebsform.

Viele Unternehmen haben in den letzten Jahren in Produktion und Ver-
waltung die n�tigen Rationalisierungen schon vorgenommen. Produk-
tions- und Verwaltungskosten lassen sich nicht weiter runterschrauben. 
Heute steht auch der Vertriebsweg auf dem Pr�fstand, wenn es gilt, 
Rationalisierungspotentiale auszusch�pfen und Kosten einzusparen. 



Provisionss�tze 
m�ssen individuell 
ausgehandelt 
werden

Mit Handelsvertret-
ungen entstehen 
keine fixen Vertriebs-
kosten

Fixe Vertriebskosten entfallen bei der Ausgliederung von Vertriebs-
aufgaben an externe Unternehmen. Die Handelsvermittlungen erhal-
ten f�r ihre T�tigkeit eine Provision, in der Regel einen bestimmten 
Prozentsatz vom vermittelten Warenumsatz. Seine Kosten z. B. 
Personal- oder Reisekosten tr�gt jeder Handelsvertreter selbst. 
Dabei gibt es keinen ��blichen� oder �normalen� Provisionssatz. 
Die H�he des  Provisionssatzes h�ngt von einer Vielzahl von 
Faktoren ab: Die Marktstellung des vertretenen Unternehmens, 
die Intensit�t der Kundenbearbeitung, die Konkurrenzsituation, 
das Produkt selbst (wird das Produkt neu eingef�hrt oder ist es 
schon lange im Markt, wie beratungsintensiv ist das Produkt, 
welcher Service muss zus�tzlich geleistet werden ) � d.h. der 
Provisionssatz muss individuell ausgehandelt werden.

Eine Entscheidungshilfe f�r die Frage, ob ein Anbieter die Distribution 
seiner Waren in eigener Regie durchf�hrt oder eine selbst�ndige 
Institution einschaltet, bietet die Transaktionskostentheorie. Als Ent-
scheidungskriterium f�r die Durchf�hrung einer Transaktion dient der 
Vergleich der Kosten, die bei den jeweiligen Alternativen entstehen.

Durch die Zusammenarbeit mit Handelsvertretungen - so das Ergebnis 
einer Analyse des Instituts f�r Mittelstands�konomie an der Universit�t 
Trier - lassen sich gegen�ber eigenen Reisenden wesentliche Ein-
sparungen im Vertrieb realisieren, sowohl von den Auftraggebern z. 
B. Kostenvorteile bei der Anbahnung von Gesch�ftsabschl�ssen oder 
der Kontrolle von Gesch�ftsabl�ufen als auch von den Abnehmern, f�r 
die die Kosten durch die B�ndelung der Sortimente sinken. Die Kosten-
vorteile sind besonders dann hoch, wenn die Produkte neu auf dem 
Markt und/oder sehr erkl�rungsbed�rftig sind, wenn es sich um wenig 
innovative Produkte handelt, wenn der Anbieter �ber den Abnehmer-
kreis und den Markt nur wenige Informationen hat oder wenn � wie z. B. 
beim Import � zwischen Anbieter und Abnehmer gro�e r�umliche Ent-
fernungen liegen

Das Leistungsplus
Die vielf�ltigen 
Dienstleistungen der 
Handelsvertretungen 
helfen verkaufen

Ein weiterer entscheidender Vorteil der Zusammenarbeit mit Handels-
vertretungen ist die Vielzahl der angebotenen Dienstleistungen,
sowohl f�r die vertretenen Firmen als auch f�r die Kunden. Neben der 
Kernt�tigkeit, der Vermittlung von Waren, ist ein Paket an Dienst-
leistungen rund um den Vertrieb getreten.

- Information und Beratung, 

- technischer Beratungsdienst und Entwicklungsarbeiten, 

- Auslieferungslager, Musterlager, 

- Repr�sentation bei Messen und Ausstellungen, 

- Durchf�hrung und Kontrolle von Sonderaktionen, 
- Regalpflege, 

- Organisation und Durchf�hrung von Logistikleistungen,

- Reklamationsbearbeitung und anderes mehr.



Diese Sonderleistungen werden in der Regel auch gesondert verg�tet. 
Entsprechend den immer weiter wachsenden Anforderungen hat sich 
auch das Selbstverst�ndnis der Handelsvertretung und das Er-
scheinungsbild ver�ndert. Die Entwicklung des Handelsvertreters vom 
Verk�ufer zum Full-Service-Unternehmer hat sich l�ngst vollzogen. 
Ein modernes B�ro, ausgestattet mit allen technischen Kommu-
nikationsm�glichkeiten und qualifizierten Mitarbeitern ist heute nahezu 
selbstverst�ndlich. Handelsvermittlungen haben in den letzten 20 
Jahren ca. 120.000 Arbeitspl�tze geschaffen.

Eine Handelsvertretung � Ihr Partner?
Sie sollten mit Handelsvertretern zusammenarbeiten, wenn Sie dies wollen:

�� Ihre Marktposition festigen oder ausbauen,
�� neue M�rkte erschlie�en,
�� Ihre Marketingstrategie bei den Abnehmern umsetzen,
�� Ihre erkl�rungsbed�rftigen Produkte verst�ndlich machen,
�� fixe Vertriebskosten sparen,
�� Dienstleistungen im Vertrieb in Anspruch nehmen,
�� Informationen �ber die Marktentwicklung und die Konkurrenz nutzen,
�� eine kontinuierliche Verbindung zu Ihren Abnehmern pflegen,
�� einen Partner, der Initiative entwickelt.

Sie wollen mit Handelsvertretungen im Vertrieb 
zusammenarbeiten?
Wir helfen Ihnen!

Die Centralvereinigung Deutscher Wirtschaftsverb�nde f�r Handelsvermittlung und Vertrieb 
(CDH), Berlin, ist der Spitzenverband der Handelsvermittlungen und Vertriebsunternehmen in 
der Bundesrepublik. Sie vertritt die Interessen der Unternehmen im politischen Bereich und in 
der �ffentlichkeit und unterst�tzt die Unternehmen in der t�glichen Betriebspraxis. 

Die CDH vermittelt auch Kontakte zwischen vertretenen Firmen und Handelsvertretungen:

��In der monatlich erscheinenden Verbandszeitschrift �H&V-Journal Wirtschaftsmagazin
f�r Handelsvermittlung und Vertrieb� werden Vertretungsangebote ver�ffentlicht ent-
weder als kleine Flie�textanzeige oder als freigestaltete Anzeige. Bitte wenden Sie sich 
dazu an 

BEST AD MEDIA | Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH
Abraham-Lincoln-Stra�e 46, Wiesbaden

Tel.: 0611 - 78 78 - 555, Fax: 0 611 - 78 78 - 430
E-Mail: info@best-ad-media.de, Internet: www.best-ad-media.de

��Auf unserer Internet-Plattform www.handelsvertreter.de finden Sie Vertretungsgesuche 
von Handelsvertretern oder k�nnen ein Vertretungsgesuch aufgeben. Kontakt im s�d-
deutschen Raum k�nnen Sie auch �ber www.cdh-markt.de kn�pfen.

��Auf den wichtigen Messen und Ausstellungen in der Bundesrepublik k�nnen Sie dar�ber 
hinaus unseren kostenlosen Vermittlungsservice nutzen. 



��Die 13 CDH - Landesverb�nde in allen Teilen der Bundesrepublik helfen Ihnen ebenfalls 
weiter.

Alle Vereinbarungen mit Ihren Handelsvertretungen sollten vertraglich festgehalten wer-
den. Sie suchen Vertragsmuster?

Auch da k�nnen wir Ihnen helfen. 

Wir bieten Mustervertr�ge in deutscher Sprache (2 St�ck 7,95 Euro inkl. MwSt zuz�glich Versan-
dkosten) sowie zweisprachig in englisch-deutsch, franz�sisch-deutsch, italienisch-deutsch, nieder-
l�ndisch-deutsch, spanisch-deutsch, polnisch-deutsch, tschechisch-deutsch, ungarisch-deutsch 
(je 2 St�ck 9,95 Euro inkl.. MwSt zuz�glich  Versandkosten) an.

Nehmen Sie Kontakt auf:

Centralvereinigung Deutscher Wirtschaftsverb�nde
f�r Handelsvermittlung und Vertrieb (CDH) e.V.

Am Weidendamm 1 A, 10117 Berlin
Tel.: 030/7 26 25-600, Fax 030/7 26 25-699

e-mail: centralvereinigung@cdh.de, internet: www.cdh.de


