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triéle marketingpraktijk en -literatuur krijgt het beleid van distributiekana-
Idoende aandacht. In deze case komt een praktijksituatie aan bod waarbij
naal team van managers, onder leiding van een consultant, op systemati-
tendensen in de internationale distributie van componenten heeft vastge-
gens werd een verniewwd beleid itgewerkt waarvan hier de pijlers worden
De case illustreert de rol en de dynamiek van de industriéle distributiekana-
Tet belang van een creatief “channel management” .

Sterima ..

¢ veel ondernemingen waar over agenten of grossiers gespro-
t als een “noodzakelijk kwaad” of als tegenstanders die het
eden kunnen worden. In dit artikel, gebaseerd op een reéle
e sector van de industriéle componenten, wordt ingegaan op
1 industriéle tussenpersonen en op de bouwstenen van uit-
1 kanalenbeleid. Aangezien “channel management” zowel in
wr als in het beleid een ondergewaardeerd terrein is, vult dit
dustrigle marketing aan.

Zonnekestraat 13, 8501 Bissegem-Kortrijk
Telefoon: 056/35 26 32 - Telefax: 056/35 74 67

Verplegings- en OP-materiaal

Incontinentiemateriaal

Dialyseconcentraten, ontsmettingsproducten & toebehoren
Disposables voor anesthesie en beademing :
Wonddrainage en sondes V STER

A :che Hogeschool Limburg en Universitaire Faculteiten Sint-Ignatius te Ant-
pen (UFSIA), Universiteit Antwerpen
ler International

en Sociaal Tijdschrift, 1993/1, pp. 129-139

129



De case sluit aan bij de ervaring van de firma Weidmiiller, een
“Mittelstandsunternehmen” met vestigingen over de hele werg]
een omzet van ongeveer 800 miljoen DM is Weidmiiller de wereld[a
op het vlak van elektromechanische en elektronische verbindin,
menten. Naast een gamma klemmen biedt de onderneming ook
triéle stekkers en relays aan. De onderneming is eveneens actjef
zogenaamde sensoren- en gereedschap-business.

yoor situatieanalyse

Gb Onderneming
(company)

1. Rol van de groothandel lant
: , (customers)
Distributiekanalen zijn continu in beweging. In opdracht van de i
pese Commissie werd nagegaan wat de huidige en toekomstige rol
de groothandel is (De interne markt ..., 1990). De onderzoekers
den deze sector “de slapende reus”. Het rapport schetste imme
toenemende belang van logistieke informatie en de commercigle
tie. Steeds groter wordende distributiebedrijven zullen op deze :
ken de doelmatigheid en doeltreffendheid opvoeren.

Macrocontext

Geconfronteerd met een veranderende marktomgevirig besliste de
derneming Weidmdiller begin 1992 om haar kanalenbeleid grondig
te lichten en mogelijk haar strategie op dit vlak te herzien. Er wer
groep samengesteld van interne en externe specialisten uit vijf Fy
se landen, met het doel de huidige aanpak te evalueren en, zo n
te herzien. De groep onderzocht diverse bronnen over evoluties e
densen in de industriéle distributiesector. Verder werden verschill ationalisering
distributiemodellen vergeleken. Bijvoorbeeld, in één land heeft
Weidmiller-filiaal gekozen voor een directe marktbenadering vi
eigen handelsfirma. Andere landen dan weer zijn zeer distributie-
ded en bewerken de markt bijna uitsluitend via onafhankelijke deals

]lingen voor de macrocontext

de tendensen beinvloeden de afzetstructuur op dit niveau.

en binnen een nationaal-economisch kader en in nationale
n Jijkt in de huidige open wereldeconomie achterhaald. De
trische” multinationale onderneming moet een “global com-
rden. Daartegenover staat echter een contrasterende evolutie:
ontplooiing van het nationalisme, waarin eigen cultuur en
it centraal staan. De slogan “All business is local” is zeker nog
plaats. Dit is zeer belangrijk in verband met de distributie van
en. Een gecentraliseerde benadering moet met lokale flexibili-
nbineerd worden. “Think global, act local” is hierbij een goed

2. Situatieanalyse

De situatieanalyse werd uitgevoerd volgens de methode van de vi
(Kympers e.a., 1992), waarbij respectievelijk de “context” (ma
veau) en de concurrentie, afnemers (customers), distributiekan:
(channels) en de onderneming (company) op microvlak werden g
lyseerd (figuur 1). Het “macroniveau” werd beperkt tot die factoren
volgens het team de meeste impact op de afzetstructuur hadden e
‘de onderneming weinig of niet kan beheersen. .
in dit jaar de invoerbeperkingen grotendeels weggevallen.
N zijn onder meer doorzichtigheid van prijzen, parallelinvoer
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idmﬁﬂef—groep behalen Duitsland en Nederland reeds

en concurrentieverscherping (cf. het Cecchini-rapport van 1992 We P - : ;

vatie en kostenverlaging zullen daardoor nog belangrijker worden, or omzet via het indirecte kanaal. S}.)an]e en Italié bereikten

nu het geval is. Kostenbeheersing kan gedeeltelijk door partrergy; tere omzet via groothandelaars dan via de directe verkoop.
realiseerd worden. Allianties met distributeurs of concurrenten ma

an de European Union of Electrical Wholesalers (zij ver-
gemlddeld 75 % van de installatie-business in Europa)
inl 989 35,7 % van hun omzet met installatiemateriaal. In
het installatiemateriaal voor gebouwen en industrie reeds
‘hun omzet voor zijn rekening. -

e van deze bedrijven is duidelijk geconcentreerd op elektro-
1e produkten voor nieuwe gebouwen (privé en industrie) en
(derhoud van elektrische apparaten en machines. Installatie-

is duidelijk één van hun groeipolen.

het immers mogelijk een deel van de investeringen te delen. . aars v

C. Informatica

De snelheid waarmee informatie verspreid wordt, neemt toe. 74
nen zich nieuwe mogelijkheden voor ED], prijsvergelijkingen, ¢y
rentievergelijking, communicatie enz. De informatietechnologi
haar intrede in de relatiemarketing gedaan.

voering van strategische marketing zal de profilering van be-
othandelaars in de toekomst steeds duidelijker worden. Wij
an drie types (figuur 2): high-tech distributeurs (veelal regio--
nale ondernemingen), industriéle groothandelaars (idem) en
ndernemingen (in de toekomst voornamelijk internationale
76 laatste soort is momenteel nog in de meerderheid. Daar-
taan nog enkele ketens of associaties, die in een geconsolideer-
ming twee of drie groothandelstypes verenigen.

D. Technische normen

Technische normen en bepalingen worden op wereldschaal gestan,
diseerd. Inconsequenties in het produktengamma worden door g
internationale klanten niet meer geaccepteerd.

E. Nieuwe structuren
In de moderne economie treffen we naast versplintering (b.v. frag van groothandelaars
tatie van markten) ook vervlechtingen aan (b.v. joint ventures, ket
De beste toekomstkansen hebben de “vrij geassocieerde verbin
gen”, b.v. inkoopgroepen in de distributie, kanaalsystemen leve

cier-handelaar enz. High-Tech
GH
4. Vaststellingen voor de microcontext
. . . Industrie GH
We formuleren hier kort een aantal bedenkingen, verspreid over
C’s van de microcontext.
A. Kanalen Logistieke GH

De Weidmiiller-groep behaalt ongeveer een kwart van haar omze
groothandelaars. Cijfers van consultants projecteren echter dat
toekomst meer dan 50 % van het verkoopcijfer in de Europese ins
tiesector gerealiseerd zal worden via groothandelaars.

orden deze types beknopt beschreven. Hun ondernemings-
tingconcept verschilt zeer duidelijk.

132 133



_«_L___e&_&\)
EEERE SR
EEP R BE Pt
LefToCgEEEEY
DY g9 1 8
29095 HEgY gt
ErEEE 88T ET
o+

cEiewsEEES
..mkema. W v 0=
aEFEg oY g gyt
Oeknr nm m.t
.IW.mLpe..aw. e%.t o
£E8zET5esdg®
EEHRREEESES
eemumekmmm
o0 . = e.P»ekP
288 99% g8y &Y
3EEEREITEER
dt.mno..nrmdeC
§E5 288988 az
SEEEEREEgs
o8 %Y T u

SAST P agT gy
BbhoSd g3 I ERS
ed.m.mooe%.em%ﬁ
R 8% % kel
e@%b%eﬂﬂkﬂcm
B . N o=
IEEE PR PR
OR. Qw_mfmmA
Ien.ma..l_ﬂ.o,...czo
SRR RN -
P e e s T
Ep2assESBL g

mﬁ:mvﬂgﬁno us mam\sﬁg mo “Eu:mU .

EmmEEmﬁ%ﬁo Hmﬁmzosmﬁﬁﬁwﬁ m&mmp -

aurdpy Ja ﬁmmao&ob cmméﬁmqavao mSmE

mooﬁmb :

speu mS,Emm 103 m:FEmE ..@6”; “o3loxd

Cjel wea mEmmoﬁonEE.ﬁm@..cg ﬁwvwﬁzm< i

| ?zSBzEES :
ﬁm&ov muwﬁuzmum\ymﬂ «mE mnﬂmhmﬁ 8& w?ﬁst

.gﬂo.ﬁﬁhwuﬁkms ﬁm.rm.HmﬁuﬁMHw\wm‘H .

,msmm:mammﬂv?ﬁo& Jojus mﬁm:mammmtﬁm& :
: ’ smxoummmmts o [ejuRE masz :

amozé,,ﬁoowﬁu HOHLHOMH

al-

edewerkers om technisch produktadvies te kunnen geven.
er kiezen deze firma’s voor een verbreding van hun

assortiment binnen een aantal welafgelijnde specialismen.

delaars volgen een duidelijke differentiatiestrategie. Ze tr
rvan overtuigd dat deze handelaars zich steeds verder zullen

oroothandelaars
groothandelaars

Amﬁnzﬁmﬁ \mqub&wﬁm *ga,
. smwﬁmmmmmo#
: \:mt?vo& .HQ.E :ﬁmgﬂum% ,amz mdmvan

. .mﬁﬁoﬁwn&ﬁmﬂ -
o mnmvﬁuimwmﬁ-mw apuea Butoyps. -
,wacﬁnu: samy.ur Surjoyps yﬁ ?m:va.am

mmv?voﬁ ‘mﬁamouuvoﬁﬁ.mm uvmmﬁ ”
“ap Uy speaiysw Sizaq U99[8 YOTZ JPNOLY;.

wm sediewr 21030y ure aya0yaq 3399
Emﬁ@ﬁﬁwﬁﬁéamm wmwyumwmm .

?mbmgmammao ﬁwmsomawm ?mouﬁm?m@w

umﬁ ?m&ﬁmm&&mnmmcaaﬁm.ﬁwwzo mﬂummmm :

gmazéaoo%,mgmmoé -

aantal industrie-groothandelaars is geévolueerd tot een hoog

sch niveau dat zich toespitst op één verticale niche. Zijj
arkt-specifieke software in het produkt. In elk land zijn er mo-

slechts een handvol van zulke specialisten.

inte-
135

tgelegd (naar dalend belang)

€rla vas

t

cri

de volgende

aandeel (image)

urrentiéle prijzen
ortimentsbreedte en -diepte

duktkwaliteit

p van 1992 werden ongeveer vijftig distributeurs doorheen Eu-

ezocht om hun verwachtingen betreffende de producenten vast te
Het gemiddelde Europese verwachtingspatroon van de gros-

tieke service

v vaEmvaN@ooz mmtﬁ%o.& wm:usgnwm uoo>

oLl wmnum.ﬁmmnosmﬁﬁﬁ v?,g w%.
ﬁovszﬁo@mooxﬁ wIoua 19U seuy 8 o#u :

: ,Eﬁoﬁamﬁwﬁ cmmm&mh—mw,
[EeI01Us Ummﬁog ur usspeur(doy) € mﬁuﬂm“ ]

AmammomeNv,me@mﬁ Brpou wﬂmaswwm..um.ﬁﬁo .
1993 o1p wepmpord Uy ?@mmw%ﬁﬁmm .ﬁw.mﬂ«...

. . mﬂuﬁsﬁomv‘ag
. nwm Hmv?m \wnomﬁ mﬁmw\wmwvmﬁ EEU

o ?wEozmmmo mﬂwoﬂﬁg ﬁv smuv?voi
mwhmmﬂvammvsﬂmww ues wa:mvum 19,

ANQZ<EOOM® MMEH@HUOA

sadAsjapupnyz0048 uva Suahiyosag .
L 12qvL

134




7 technische en commerciéle ondersteuning door de IeVel‘ancie];
8 een toegankelijke en volledige catalogus
9 open communicatie

10 duidelijke afspraken.

entie

_entiedruk neemt toe in deze markt. Enerzijds is er de toene-
_urrentie van een substituuttechnologie (elektronische com-
*[fla Anderzijds voeren de grootste concurrenten (naast
ir met name Phonix, Entrelec e.a.) een innovatie- en prijzen-
aarbii valt op dat enkele concurrenten het accent verleggen
distribuﬁe—vriende]ijk beleid.

Opvallend was tevens dat er enkele verschillen opgemerkt werde
sen landen. Zo benadrukten de Britse grossiers “image van de Jey,
cier” als een essentiéle parameter, en Italiaanse en Spaanse g1o
benadrukten het belang van “exclusieve rechten voor het £T0SSi
naal”. Tenslotte pleitten Duitse grossiers het meest voor “marktge
innovatie”.

Weidmiiller scoorde meestal sterk op produkt- en servicefactoren, .
was zwakker op het vlak van prijsniveau en toegekende marges. er wil verder groeien. De basisprincipes die deze groeistrate-
ﬁ, kunnen we als volgt samenvatten: B
‘mogelijk marketingbeslissingen dienen lokaal (in de filialen)

B. Klanten 1en.

Jient voornamelijk in de bestaande en verwante produkt/

Door de toenemende verspreiding van uitbestedingsstrategieén mbinaties gezocht te worden. Het bedrijf vermijdt resoluut

steeds meer afnemers van industriéle componenten korte leverti
Kleine bestelhoeveelheden, zero-defects leveringen en flexibele logis
service. Een en ander impliceert 0.i. een toenemende rol van lokal
vercapaciteit, wat praktisch het gebruik van grossiers voor stand
produkten impliceert. '
Verder speelt in vele markten dat afnemers meer ervaren worden. 7,
voor oudere componenten (b.v. relays) geldt dat de trouw van dez
varen klanten aan hun leveranciers afneemt. Zij gaan steeds meer
dat componenten wisselend inzetbaar zijn. f
Naarmate produkten naar de laatste fasen van hun levenscy
groeien, ontstaat daardoor prijsdruk en wordt differentiatie st
moeilijker. Naar analogie van consumer marketing kan men stellen
een voorname plaats “op het schap” van de tussenpersoon in deze
evenzeer aan belang wint.

dller wil zijn image en positie van marktleider behouden.
timale markt-"coverage” dient bereikt.

t dient optimale service te krijgen.

ect contact met innovatieve afnemers dient absoluut behou-
mwille van marktfeedback (dus nooit 100 % produkten afzetten

élers) .

r een uitmuntend kanalenbeleid

ne en externe analyse leidde tot de formulering van een ver-
d distributiebeleid, waarvan we hier kort de essentie weergeven.

Tot slot stellen we vast dat afnemers voor strategische produkten 3 timale marktbewerking
codperatiever opstellen (zie ook Kympers e.a., 1992). Hierdoor dient
leverancier als Weidmdiller, die zowel standaard- als maatwerkpro
ten levert, voor die laatste categorie steeds meer te investeren in d
teractie met afnemers. Om het verkoop- en serviceteam te ontlas
Lijkt het daarom raadzaam de marktbewerking voor standaardprodt
ten uit te besteden, zodat meer tijd vrijkomt voor applicaﬁe—onder
ning.

er wenst in de toekomst zowel het directe als het indirecte af-
aal te behouden. Voor strategische klanten en voor strategische
gmenten (applicaties) zal directe distributie verder worden uit-
d. Account managers zullen deze klanten de nodige applicatie-
uning geven.

indirecte kanalen geldt voortaan een gedifferentieerd beleid met
een aangepaste marketing mix. Tevens zal men binnen elke ca-
trategische partners” voor de toekomst bepalen. Voor de cate-
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gorieén van de logistieke en de industrie-groothandel is hier reeds
aanzet genomen op het einde van 1992.

[ Distribution Channels

B. Distributieteam tion channels are often overlooked in business life as in the industrial
;:1; literature. This case describes the tendencz:es in the internatiorial
Jtion of components as identified by an international management tearm
hie supervision of an external consultant. On the basis of this analysis a
1 paﬁcy cuas established. The case discusses the essence of this approach.
ay the avthors illustrate the important role and the dynamic nature of

mels. Also, the importance of a creative channel management

De distributiefirma’s evolueren steeds meer tot multinationals
peren zich in grensoverschrijdende allianties. Om de pan-Eyyq,
codrdinatie ten opzichte van deze groepen te verhogen werd eind,
een overleggroep samengesteld. Dit team zal eveneens op regelm,
tijdstippen Europese tendensen binnen de distributie inventar;
Deze groep dient ook jaarlijks aan de Executive Board en de natj
managing directors verslag uit te brengen over deze tendensen g
flexibel distributiebeleid mogelijk te maken.

C. Kanaalleiderschap

In de optiek dat “partnerships should not merely be declared.
must be earned”, wil Weidmiiller evolueren tot een echte kanaalle
De pijlers van deze aanpak zijn:
— verdere investering in de uitbouw van het “merk” en het ima
het pull-effect te vrijwaren;
— herzien van de discountstructuur voor grossiers om de trou
goede grossiers nog beter te belonern; ,
— verdere uitbouw van een trainingspakket voor de vertegenw
gers van de dealers;
— verbetering van de logistieke service aan dealers (b.v. meer freq;
leveringen);
— het bouwen aan een grossier-vriendelijke cultuur binnen hetb
waardoor de groothandel op termijn als waardetoevoegende pz
zal worden gezien.
Met deze opties hoopt Weidmiiller zijn leiderschap te behouden.
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