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Vorwort

Die Zeiten des hemdsdrmeligen ,,Schulterklopf-Verkaufens* sind endgiiltig vor-
bei. Im Zuge der Professionalisierung auf der Beschaffungsseite wird ein min-
destens ebenbiirtiges, profundes Vertriebsmanagement unerlésslich. Dies ist auch
deshalb relevant, weil der Vertrieb die einzige nennenswerte Erlosquelle jedes Un-
ternehmens darstellt. Nur dadurch, dass Kunden in regelmifigen, moglichst kur-
zen Abstinden immer wieder Geld im Gegenzug fiir erhaltene Leistungen zur Ver-
figung stellen, kann jedes Unternehmen letztlich nur existieren. Und dieses Geld
wird vom Vertrieb unter zunehmend widrigen Umstidnden besténdig erlost.

Gemessen an dieser fundamentalen Bedeutung des Vertriebs ist dessen Stellen-
wert bis heute unterreprisentiert. In vielen Unternehmen dominieren immer noch
Technik und Finanzen, der Vertrieb hat nicht selten ein Schmuddelimage. In der
Literatur gibt es nur vergleichsweise wenige Titel, die sich seriés mit dieser vitalen
Funktion befassen. Der Autor, selber zwolf Jahre im Dienstleistungsvertrieb als
Key accounter titig, hat daher seine theoretischen Erkenntnisse und praktischen
Erfahrungen im Buch ,Vertriebsmanagement™ zusammengefasst, dessen zweite
Auflage im Verlag Duncker & Humblot nunmehr vorliegt.

Das Buch umfasst neun Kapitel, welche die Aspekte des direkten und indirekten
Absatzes, der kaufménnischen und technischen Auftragsabwicklung, der Verkaufs-
planung, -durchfiihrung und -kontrolle sowie des Handels- und Spezialabsatz-
handlings umfassen.

Besonderer Dank fiir die Realisierung gilt dabei dem Verlag, vor allem seinem
Geschiftsfiihrer, Dr. Florian R. Simon, und Lars Hartmann aus der Herstellungs-
abteilung. Ansonsten ist es in Vorworten iiblich, weiteren zahlreichen Helfern zu
danken. Dies entfillt hier, weil die Inhalte durch den Autor allein erstellt wurden.
Folglich gehen auch trotz sorgfiltiger Lektorierung etwaig verbleibende Fehler al-
lein zu seinen Lasten.

Der vorliegende Band richtet sich an Studierende der Vertiefungsrichtungen
Marketing/Absatz an Universititen, Fachhochschulen, Berufsakademien und sons-
tige akademische Ausbildungseinrichtungen. Er wendet sich aber ebenso an Fach-
und Fiihrungskrifte im Bereich Marketing und Vertrieb. Und zwar sowohl an
erfahrene ManagerInnen zum Zweck eines Brush up ihres Wissensstands im Fach-
kontext als auch an Quereinsteiger zur Darstellung einer anspruchsvollen Ver-
triebspraxis. Weiterhin profitieren Teilnehmer an WeiterbildungsmaB3nahmen bei
IHK’en, VWA’en, Berufskollegs etc. von den Inhalten.

Die Konzeption des Bandes ist an der Schnittstelle zwischen Theorie und Pra-
xis positioniert. Aus der Theorie ist die systematische Strukturierung im Aufbau



6 Vorwort

tibernommen, aus der Praxis die Transferorientierung der Inhalte. Damit ist die-
ser Band ,,praktischer als rein wissenschaftliche Literatur und analytischer als
,Praktikertitel“. Die Inhalte sind durch Seminare mit Berufspraktikern aus dem
In- und Ausland tber viele Jahre verfeinert worden und entsprechen damit dem
State of the art. Dennoch werden Verbesserungsvorschlidge gern gesehen.

Thnen als Leser dieses Bandes sei nun aller erdenkliche Erfolg bei der Nutzung
der dargebotenen Inhalte in Beruf und Studium gewiinscht. Selbst wenn Sie nur
eine Handvoll Ideen oder Fakten mitnehmen, hat sich der Einsatz bereits mehr als
bezahlt gemacht.

Krefeld, im Oktober 2013 Werner Pepels
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Prolog:
Die Zuordnung von Marketing und Vertrieb

Die Zuordnung der Begriffe Marketing und Vertrieb/Absatz/Verkauf ist nicht

ganz einfach, da diese vielfiltig, gerade im Business to business-Sektor, als Wech-
selvokabeln verwendet werden. Dennoch kann bei niherem Hinsehen eine Abstu-
fung im Aktivitdtenniveau erkannt werden:

Der Begriff Marketing umfasst neben dem Instrument der Distributions- und
Verkaufspolitik noch die komplementiren Instrumente der Angebots- und Sor-
timents-, der Preis- und Gegenleistungs- sowie der Informations- und Présenta-
tionspolitik. Vertrieb ist also nur ein Ausschnitt des Marketing.

Der Begriff Absatz beschreibt die planvolle Anlage des Instruments der Distri-
butionspolitik im Marketing. Nicht hingegen sind die iibrigen Marketing-Mix-
Instrumente damit abgedeckt. Insofern kann nicht von einem systematischen
Ansatz ausgegangen werden.

Der Begriff Vertrieb beinhaltet nurmehr das Umfeld zur unmittelbaren Herbei-
fiihrung der Tauschakte, also der Akquisition von, der Transaktion mit und der
Nachbereitung bei Kunden.

Am Engsten ist der Begriff Verkauf ausgelegt, der sich allein auf den unmittel-
baren Vollzug der konomischen Transaktion bezieht.

Absatzwirtschaft (Marketing-Instrumental-Mix)

Absatzvorbereitung Absatz(-vollzug)
Produkt- | Preis- und | Kommuni- Distributionspolitik
und Konditio- |kations- und Verkaufs-
Programm- nen- Identitits- Logistische Akquisitorische politik
politik politik politik Distributionspolitik Distributionspolitik
Vertrieb

Abbildung 1: Abgrenzung Vertrieb

Jede Leistung im Vertrieb setzt sich aus Potenzial, Prozess und Ergebnis zu-

sammen. Unter Potenzial versteht man die Bereitstellung von Kapazititen, also
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von Leistungsfihigkeit und Leistungswilligkeit. Unter Prozess versteht man den
Ablauf des Absatzaktes, also die Abfolge von Andienung und Annahme von Wert
(Produkt) und Gegenwert (Kaufpreis). Unter Ergebnis versteht man die vollzo-
gene Transaktion, also die Hingabe eines Gegenwertes fiir den Erhalt eines Wertes.

Inhalt des Marketing ist es allgemein, Austauschpartner zu finden, die fiir eine
angebotene Leistung den hochstmoglichen Wert empfinden bzw. fiir gegebene
Werte das kostengiinstigste Angebot bereitstellen. Dazu muss womoglich das Nut-
zenempfinden bei Marktpartnern forciert oder auch iiberhaupt erst entwickelt wer-
den. Marketing setzt dabei mindestens zwei beteiligte Parteien voraus. Jede der
Parteien muss etwas haben, was fiir die andere von subjektivem Wert ist. Die Par-
teien miissen untereinander in Kontakt treten (Informationsaustausch) und die
Tauschobjekte (Ware/Geld) iibergeben konnen. Jede Partei muss weiterhin frei
in der Annahme oder Ablehnung sein. Und jede Partei muss zu Aktivititen be-
reit sein.

Management bezeichnet allgemein dispositive Aktivitdten zur Planung, Orga-
nisation, Durchfiihrung und Kontrolle betriebswirtschaftlicher Maflnahmen. Ver-
triebsmanagement ist daher die Planung, Organisation, Durchfiihrung und Kon-
trolle von Aktivititen zur Akquisition von, Transaktion mit und Nachbereitung bei
Kunden. Das Denkmodell fiir dieses Vertriebsmanagement ist der Absatzkanal.

Offentlichkeits-
marketing
Absatz-
T mittler-
marketing
Beschaffungs- Internes Absatz-
marketing Marketing marketing |
l Endab-
nehmer-
Wettbewerbs- marketing
marketing

Abbildung 2: Marketingsystem



1. Die Gestaltung des Absatzkanals

1.1 Leistungsstrome im Absatzkanal

| Leistungsstrome im Absatzkanal |

| Akteure im Absatzkanal

Exklusiver Absatz

Selektiver Absatz

| Breitendimension des Absatzkanals

Intensiver Absatz |
Ubiquitidrer Absatz |

Tiefendimension des Absatzkanals Zweistufig indirekter Absatz |

Mehrstufig indirekter Absatz |

j Einstufig indirekter Absatz |

Paralleler Absatz |
Mehrkanalabsatz
Gesplitteter Absatz |
Vertriebssystem |
Absatzmethode
Absatzform |

Abbildung 3: Ubersicht Gestaltung des Absatzkanals

Das Absatzkanalmanagement stellt sich zunehmend als eigenstindiger Engpass
innerhalb des Engpasses der Vermarktung heraus. Dabei geht es im Einzelnen um
die zielgerichtete Gestaltung des Flusses von Waren, Geldern und Informationen
zwischen den Marktakteuren. Im Zentrum der Problematik stehen dabei indirekte



