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Vorwort

Das Einsteigerbuch ,,Grundlagen des Vertriebs genief3t erfreulicherweise nach
wie vor eine groe Marktakzeptanz. Daher liegt es, nach 1995, 2001 und 2015,
nunmehr in der vierten Auflage vor. Die Konzeption bleibt unveridndert, in zwolf
Kapiteln werden die wesentlichen Aufgaben des Vertriebs in knapper, iibersicht-
licher Form dargestellt und erldutert. Der Leitgedanke ist dabei die anspruchs-
volle Praxisorientierung, ohne unnétige Akademisierung, aber stets auf dem Fun-
dament wissenschaftlicher Erkenntnisse. Alle Inhalte wurden fiir diese Auflage
aktualisiert, vor allem Kapitel 9 mit dem sich rasch wandelnden Thema ,,E-Com-
merce’. Neu hinzu gekommen ist Kapitel 10 zum ,,Vertrieb von Dienstleistungen®.

Dieses Werk ist relevant fiir Studierende an wissenschaftlichen und anwen-
dungsorientierten Hochschulen und etablierten Weiterbildungseinrichtungen wie
Berufsakademien, IHK-Trdgern, vorzugsweise im Bereich Marketing, Vertrieb,
Wirtschaftsingenieurwesen/-informatik und dhnlichen Studiengingen. Ebenso
hilft es Vertriebsmanagern beim Update ihres Fachwissens sowie Quereinsteigern
in den Vertrieb als fundierter Uberblick iiber die Materie. Insbesondere bietet es
Lesern ohne betriebswirtschaftlichen Ausbildungshintergrund einen leicht fassba-
ren Zugriff auf vertriebliche Inhalte.

Fiir die Realisierung dankt der Autor dem Verlag Duncker & Humblot, Berlin,
dort vor allem Dr. Florian Simon, Geschiftsfiihrer, und Dr. Andreas Beck, Pro-
grammleitung, sowie Heike Frank, Herstellungsleiterin, fiir die bereits vielfach be-
wihrte Beratung und Unterstiitzung.

Der Autor verfiigt iiber zwolf Jahre Erfahrung im Dienstleistungsvertrieb und
27 Jahre wissenschaftliche Beschiftigung mit dem Thema als Professor, Studien-
leiter, Dozent, Lehrbriefautor etc. Allen Lesern, die tiefer in die Materie einsteigen
wollen, bietet der Verlag, ebenfalls aus der ,,Feder des Autors®, die Werke ,,Ver-
triecbsmanagement™ (in dritter Auflage, ISBN 978-3-428-14204-0) und ,,Handbuch
des Vertriebs (ISBN 978-3-428-15579-8). Diese erlauben aufgrund ihres deutlich
hoheren Seitenumfangs vertiefte Einblicke in die Thematik und entsprechen einer
State of the Art-Darstellung.

Zum Einstieg ist aber bereits dieses Werk bestmoglich geeignet. Daher sei allen
Leserinnen und Lesern nunmehr viel Erfolg bei der Anwendung ihrer aus der Lek-
tiire gewonnenen Einsichten fiir mehr Verkaufserfolg im Unternehmen und weite-
ren personlichen Erfolg in ihrer beruflichen Entwicklung gewiinscht.

Die Nennung von allgemein beschreibenden Bezeichnungen, insb. Marken/
Produkten/Firmen etc., in diesem Werk dient nur der umfangreichen praktischen



6 Vorwort

Veranschaulichung. Die Rechte der jeweiligen Zeicheninhaber werden dabei aus-
driicklich respektiert. Verlag und Autor gehen davon aus, dass die Angaben und
Informationen in diesem Werk zum Zeitpunkt der Veroffentlichung richtig und
vollstandig sind, ohne dafiir jedoch Gewihr zu iibernehmen. Trotz sorgfiltiger
Korrektur- und Lektoratsarbeiten etwaig verbleibende Fehler gehen allein zulas-
ten des Autors. Der besseren Lesbarkeit halber wird nachfolgend auf eine Gende-
risierung im Text verzichtet.

Krefeld, im April 2023 Werner Pepels
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1. Absatzkanaldesign

1.1 Akteure im Absatzkanal

Distribution umfasst allgemein alle Aktivititen, welche die korperliche und/
oder wirtschaftliche Verfiigungsmacht iiber materielle oder immaterielle Giiter
von einem Wirtschaftssubjekt auf ein anderes iibergehen lassen. Dabei herrscht
die Herstellersicht vor, d. h., diese Aktivititen sind Bestandteil von dessen Marke-
ting-Mix. Diese Definition impliziert, dass es mindestens zwei Beteiligter zur Dis-
tribution bedarf, des Lieferanten, z. B. Hersteller, und des Abnehmers, z.B. Zwi-
schen- oder Endabnehmer. Diese stehen in Austauschbeziehungen zueinander. Der
Systemrahmen dafiir ist der Absatzkanal. Der Absatzkanal ist definiert als eine
bestimmte Kombination aus Lieferant auf der einen, untereinander homogenen
Abnehmern, die durch Stufe, Betriebsform, Rechtsstellung und Physis zu fassen
sind, auf der anderen Seite, sowie einem Ubergang an Waren, Geldern und Infor-
mationen zwischen beiden.

Der Absatzkanal gliedert sich in mehrere Stufen, auf denen Beteiligte aktiv
sind:

» Herstellereigene, interne Absatzorgane (die eigene Marketingabteilung),

* herstellereigene, externe Absatzorgane (Vertriebsmitarbeiter/Reisende) und her-
stellerfremde Absatzorgane (Handelsvertreter),

 hindlereigene Beschaffungsorgane (gewerbliche Einkdufer) oder hdndlerfremde
Beschaffungsorgane (Beschaffungshelfer),

* hindlereigene, interne Absatzorgane (Verkaufsinnendienst),

 hindlereigene, externe Absatzorgane (Vertriebsmitarbeiter/Reisende) und hénd-
lerfremde Absatzorgane (Handelsvertreter),

» endabnehmerfremde Beschaffungsorgane (private Beschaffungshelfer) oder end-
abnehmereigene Beschaffungsorgane (Haushaltsfithrende).

Der Absatzkanal kann vom Hersteller auf der Handelsstufe in drei Richtungen
gestaltet werden,

¢ in der Breitendimension hinsichtlich der Anzahl der Akteure, mit denen auf der
jeweils nachfolgenden Absatzmittlerstufe interagiert werden soll,

¢ in der Tiefendimension hinsichtlich der Anzahl der Stufen, auf denen mit Akteu-
ren insgesamt interagiert werden soll,
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in der Struktur hinsichtlich der Einschaltung einer oder mehrerer, dann paralle-
ler oder gesplitteter Absatzkanile.

Weiterhin kann nach der Absatzmethode differenziert werden (siehe Abbildung I).

Al

Dimensionen Absatzmethode
Absatzkanal— Absa.tzkanal— Absatzform Vertriebssystem
breite tiefe

Abbildung 1: Elemente des Absatzkanaldesigns

1.2 Gestaltung der Absatzkanalbreite
1.2.1 Darstellung und Bedeutung

Der Begriff Distribution kann als Zustand oder Prozess interpretiert werden.
s Zustand bezeichnet Distribution den Grad der effektiven Erhiltlichkeit eines

Produkts bei belieferten Absatzmittlern in Relation zur potenziellen Erhiltlichkeit

be

i allen verfiigbaren Absatzmittlern (Distributionsgrad).

Als Prozess bezeichnet Distribution die Verdnderung des Grades der Erhéltlich-

keit eines Produkts (Distributionsaufbau/-abbau). Jedoch ist eine hohere Distribu-
tion nicht unbedingt die bessere. Vielmehr kann man nach der Breite der Aktivi-
titen generell unterscheiden in

Ubiquitdre Distribution. Dabei sollen alle objektiv iiberhaupt in Frage kom-
menden Akteure in den Absatzkanal einbezogen werden (Uberallerhiltlichkeit).
Dies ist auBerordentlich schwierig zu realisieren und ansatzweise nur bei Soft-
drinks, SiiBwaren, Zeitschriften und Zigaretten gelungen, indem Impulsmérkte
und Automatenabgabe mit einbezogen werden.

Intensive Distribution. Dabei sollen moglichst viele, mit vertretbarem Aufwand
zu erfassende Akteure in den Absatzkanal einbezogen werden (zahlreiche Ab-
satzstellen). Dies sorgt fiir einen hohen Distributionsgrad innerhalb des ge-
wihlten Absatzgebiets. Die Abnehmer sind dabei ihrer Struktur nach heterogen
(z.B. Universalhandel).

Selektive Distribution. Dabei sollen bewusst nur ausgewihlte Akteure in den
Absatzkanal aufgenommen werden (also definierte Absatzstellen, die bestimm-
ten Auswahlkriterien geniigen). Dies entspricht einer eher geringen Erhéltlich-
keit im gewihlten Absatzgebiet, fithrt aber zur homogenen Struktur der Abneh-
mer (z.B. nur Fachhandel).
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e Exklusive Distribution. Dabei soll ein Absatzgebiet so aufgeteilt werden, dass
es zur relativen Monopolstellung der Akteure kommt, wie ansatzweise bei Au-
tomobilen, Mineraldl etc. gegeben. Dies ist nur in Ausnahmefillen wiinschens-
wert (siehe Abbildung 2).

offen geschlossen
A\ 4 ‘\
ubiquitéire intensive selektive exklusive
Distribution Distribution Distribution Distribution

Abbildung 2: Optionen Absatzkanalbreite

Zu unterscheiden ist dabei zwischen realisierter und gewiinschter Distribu-
tion. Dabei sind die beiden Prozessrichtungen der Distributionsausweitung und
-einschrinkung bedeutsam. Eine empirisch festgestellte intensive Distribution
kann damit durchaus nur ein Zwischenstadium bei der Ausweitung zur Ubiquitit
sein. Der Potenzialausschopfungsgrad gibt dann die Relation von tatsdchlicher zu
gewtinschter Distributionsdichte an. Umgekehrt kann eine empirisch festgestellte
selektive Distribution durchaus nur ein Zwischenstadium bei der Einschrinkung
zur Exklusivitét hin sein. Die Zielerreichung kann hier ebenfalls durch die Rela-
tion von tatsdchlichem und gewiinschtem Distributionsgrad ausgedriickt werden.
Diese Bewertung ist freilich nur intern moglich.

Zu unterscheiden ist weiterhin zwischen numerischem und gewichtetem Distri-
butionsgrad. Ersterer ergibt sich als Quotient aus der Anzahl der Absatzstellen, die
ein bestimmtes Produkt im Zeitpunkt t fiihren und allen Absatzstellen, die zum
Zeitpunkt t irgendein Produkt der zugehorigen Warengruppe (Category) fiihren,
letzterer als Quotient aus dem Umsatz der Absatzstellen, die ein bestimmtes Pro-
dukt zum Zeitpunkt t fithren und dem Umsatz aller Absatzstellen, die zum Zeit-
punkt t irgendein Produkt der zugehérigen Warengruppe (Category) fiihren.

SchlieBlich gibt die Distributionsqualitdt an, wie das Verhiltnis von gewichte-
ter Distribution zu numerischer Distribution aussieht. Ein Quotient > 1 sagt dabei
aus, dass ein Unternehmen in den umsatzwichtigeren von allen Absatzstellen ver-
treten ist.

In diesem Zusammenhang ist auch der Out of Stock-Anteil von Bedeutung. Er
ergibt sich als Quotient aus der Zahl der Absatzstellen, die ein distributiertes Pro-
dukt zum Zeitpunkt t nicht vorritig haben und den Absatzstellen, die mit dem Pro-
dukt distribuiert sein sollten, weil sie es beschafft haben. Out of Stocks fiihren zu
Umsatzausfillen und konnen in einem Anbieterwechsel enden.

Stellt man sich die Breitendimension des Absatzkanals als ein Kontinuum vor,
so markieren ubiquitidre und exklusive Distribution die beiden Endpole, intensive



