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Vorwort

„Vertriebsmanagement“ liegt nunmehr in der dritten, aktualisierten und kom-
plett überarbeiteten Auflage vor. Die erste Auflage stammt aus 2006 und die zweite 
aus 2014, so dass von einer kontinuierlichen Entwicklung gesprochen werden kann. 
Anlass für eine Ausarbeitung zur Distributions- und Verkaufspolitik im Marketing 
war die Erkenntnis, dass damals kaum nennenswerte Werke zu diesem Thema 
vorlagen. Daran hat sich überraschenderweise bis heute nicht allzu viel verändert. 
Natürlich gibt es die eine oder andere beachtliche Publikation mehr, aber gemessen 
an der praktischen Bedeutung des Vertriebs und auch im Vergleich zur überreichen 
Repräsentanz anderer Marketingthemen scheint hier Nachholbedarf gegeben. Dar-
auf dürfte auch die erfreuliche Leserakzeptanz dieses Titels zurück zu führen sein.

Zwischenzeitlich ist im selben Verlag vom Autor das zweibändige „Handbuch 
des Vertriebs“ erschienen, das auf mehr als 1.000 Seiten einen ebenso breiten wie 
tiefen Zugriff auf die verschiedenen Facetten dieser Thematik bietet. Aber nicht 
jeder Interessent will oder muss es so genau und umfassend wissen. Und genau 
dieses Marktsegment wird durch die vorliegende Publikation offensichtlich erfolg-
reich angesteuert. Die Inhalte sind gegenüber der Vorauflage gestrafft und durch-
gesehen worden, zugleich wurden relevante Aspekte ausgebaut. Im Wesentlichen 
gliedert sich der Band insofern in folgende zehn Kapitel:

•	 Gestaltung des Absatzkanals,

•	 Offline-Direktabsatz,

•	 Offline-Indirektabsatz,

•	 Stationärer Handel als Absatzmittler,

•	 Online-Absatz,

•	 Kaufmannische Auftragsbearbeitung,

•	 Technische Auftragsbearbeitung,

•	 Verkaufsdurchführung,

•	 Vertriebssteuerung,

•	 Spezialaspekte des Vertriebs.

Die Konzeption des Werks strebt die Schnittstelle zwischen Lehr- bzw. Wissen-
schaftsliteratur einerseits und Manager- bzw. Fachbuch andererseits an. Es soll ein 
State of the art des Erkenntnisstands zum Vertriebsmanagement geboten und da-
bei die Maxime der anspruchsvollen Praxisorientierung eingehalten werden. Dazu 
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dienen eine tief unterteilte Gliederung, über hundert Abbildungen sowie zahllose 
Praxisbeispiele und Mini-Cases.

Als Leserzielgruppe gelten Studierende des Marketing an öffentlichen und pri-
vaten Universitäten und Fachhochschulen sowie Teilnehmer an fortgeschrittenen 
Weiterbildungseinrichtungen und nebenberuflich Studierende. Weiterhin Leitende 
Vertriebsmanager zum Brush-up ihres professionellen Wissensstands, Aufsteiger 
in Leitungspositionen, vor allem mit betriebswirtschafts- bzw. marketingfremdem 
Hintergrund zur weiteren Qualifizierung sowie Einsteiger in die Materie für die 
fundierte Erlangung des Basiswissens.

Der Autor dankt dem Verlag Duncker & Humblot für die zwischenzeitlich schon 
bewährte, konstruktive und kooperative Unterstützung des Werks, namentlich 
seien Dr. Andreas Beck / Programmleitung und Anke Geidel / Produktion erwähnt. 
Ohne ihre Mithilfe wäre diese Arbeit nicht zu vollenden gewesen. Etwaig ver-
bleibende Unzulänglichkeiten gehen trotz sorgfältiger Korrektur- und Lektorats
arbeiten allein zulasten des Autors. Zumal darüber hinaus keine Unterstützer vor-
handen sind.

Die Nennung von allgemein beschreibenden Bezeichnungen, insb. Marken / Pro-
dukten / Firmen etc., in diesem Werk dient nur der praktischen Veranschaulichung. 
Die Rechte der jeweiligen Zeicheninhaber werden dabei ausdrücklich respektiert. 
Verlag und Autor gehen davon aus, dass die Angaben und Informationen in diesem 
Werk zum Zeitpunkt der Veröffentlichung richtig und vollständig sind, ohne dafür 
jedoch Gewähr zu übernehmen. Der besseren Lesbarkeit halber wird nachfolgend 
auf eine Genderisierung im Text verzichtet.

Krefeld, im Juni 2021� Werner Pepels
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1. Die Gestaltung des Absatzkanals 

Vertriebsmanagement betrachtet die Gestaltung des Absatzkanals als Kern-
kompetenz. Dabei geht es im Einzelnen um die Lenkung der Leistungsströme, die 
daran beteiligten Akteure und deren Beziehung, die Breiten- und Tiefendimension 
des Absatzkanals, den Mehrkanalabsatz und die Wahl der Absatzmethode. Diese 
Stellgrößen bestimmen das Fundament dieses Aktionsgebiets und werden daher 
im Folgenden ausführlich erläutert.

1.1 Begriffsabgrenzung

Abbildung 1: Abgrenzung Vertrieb

Die Zuordnung der Begriffe Marketing und Vertrieb / Absatz / Verkauf ist nicht 
ganz einfach, da diese vielfältig, gerade im B-t-b-Bereich, als Wechselvokabeln 
verwendet werden. Dennoch kann bei näherem Hinsehen eine Abstufung im Ak-
tivitätenniveau erkannt werden (siehe Abb. 1: Abgrenzung Vertrieb):

•	 Der Begriff Marketing umfasst neben dem Instrument der Distributions- und 
Verkaufspolitik noch die komplementären Instrumente der Angebots- und Sorti-
ments-, der Preis- und Gegenleistungs- sowie der Informations- und Präsentati-
onspolitik. 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 übrigen Marketing-Mix-
Instrumente damit abgedeckt. Insofern kann nicht von einem systematischen 
Ansatz ausgegangen werden.
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•	 Der Begriff Vertrieb beinhaltet nurmehr das Umfeld zur unmittelbaren Herbei-
führung 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 unmittelba-
ren Vollzug der ökonomischen Transaktion bezieht.

Der Begriffsbestandteil Management wird als „Politik“ verstanden, in Unter-
schied zu „Theorie“, d. h., im Mittelpunkt steht nicht methodische Herleitung, son-
dern die Anwendung deren Erkenntnisse für die aktive Gestaltung des Vertriebs.  
Wichtig ist dabei, dass diese Politik auf dem festen Boden der Theorie steht, also 
verankert und abgesichert ist und nicht auf rein praktischen, kasuistischen Erwä-
gungen beruht. Dennoch steht immer die praktische Bedeutung der zugrunde ge-
legten Erkenntnisse im Mittelpunkt, man spricht hier auch von „anspruchsvoller 
Praxis“.

Jede Leistung im Vertrieb setzt sich aus Potenzial, Prozess und Ergebnis zu-
sammen. Unter Potenzial versteht man die Bereitstellung von Kapazitäten, also 
von Leistungsfähigkeit 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 vollzogene 
Transaktion, also die Hingabe eines Gegenwertes für den Erhalt eines Wertes.

Inhalt des Marketing ist es allgemein, Austauschpartner zu finden, die für eine 
angebotene Leistung den höchstmöglichen Wert empfinden bzw. für gegebene 
Werte diesen das kostengünstigste Angebot bereitstellen. Dazu muss womöglich 
das Nutzenempfinden bei Marktpartnern forciert oder auch überhaupt erst entwi-
ckelt werden. Marketing setzt dabei mindestens zwei beteiligte Parteien voraus. 
Jede der Parteien muss etwas haben, was für die andere von subjektivem Wert ist. 
Die Parteien müssen untereinander in Kontakt treten (Informationsaustausch) und 
die Tauschobjekte (Ware / Geld) übergeben können. Jede Partei muss weiterhin frei 
in der Annahme oder Ablehnung sein. Und jede Partei muss auch zu Aktivitäten 
bereit sein.

Am Marketingsystem sind verschiedene Akteure beteiligt (siehe Abb. 2: Marke
tingsystem):

•	 Das interne Marketing befasst sich mit der Entwicklung, Etablierung, Durchset-
zung und Anpassung der Marketingdenkweise in der absatzwirtschaftlichen Or-
ganisation. Typischer Inhalt ist hier der Fokus des kundenorientierten Denkens 
(modern: Customer centricity).

•	 Das Beschaffungsmarketing überträgt die absatzwirtschaftliche Denkweise auf 
die Beschaffungsseite. Voraussetzung ist hier eine Engpasssituation auf Seiten 
des beschaffenden Unternehmens, die für Zeiten des Käufermarkts recht sel-
ten, aber etwa gegeben ist bei knappen Rohstoffen, Technologieabhängigkeit, 
Monopson.
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Abbildung 2: Marketingsystem

•	 Das Stakeholder-Marketing übernimmt die Idee der Kundenorientierung und 
überträgt diese auf alle Anspruchsgruppen des Unternehmens. Dabei steht sein 
achtsamer Umgang mit allen Partnern im Mittelpunkt, vor allem in Bezug auf 
Ökologie, Gesellschaft und Unternehmensverantwortung (ESG). Dies ist ein 
unbedingtes Gebot der Zeit.

•	 Das Wettbewerbsmarketing betrifft die Strategie und Taktik des Unternehmens 
in Relation zum relevanten Mitbewerb, was angesichts weithin stagnierender, 
gesättigter Märkte und hoher, auch internationaler Konkurrenzintensität immer 
mehr zur unerlässlichen Erfolgsvoraussetzung wird.

•	 Zentral aber ist das Absatzmarketing, das sich auf die Kunden bezieht, hier so-
wohl die direkten Abnehmer im gewerblichen und privaten Bereich als auch auf 
die indirekten Abnehmer als Wiederverkäufer. Diese Relation betrifft den Ab-
satzkanal als zentrales Elemente der Vertriebssteuerung. Dieser stellt allgemein 
den Engpass des Unternehmenserfolgs dar und ist zentraler Arbeitsinhalt des 
Vertriebsmanagements.

Management bezeichnet allgemein dispositive Aktivitäten zur Planung, Or-
ganisation, Durchführung und Kontrolle betriebswirtschaftlicher Maßnahmen. 
Vertriebsmanagement ist daher die Planung, Organisation, Durchführung und 
Kontrolle von Aktivitäten zur Akquisition von, Transaktion mit und Nachberei-
tung bei Kunden. Das anleitende Denkmodell für dieses Vertriebsmanagement ist 
der Absatzkanal.


