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Der Vertrieb — ein unerforschtes Wesen der Sozialwissenschaften

Abstract

Der folgende Artikel beschéftigt sich mit dem Vertrieb als Erfolgsfaktor. Die Bewertung von
Unternehmen hangt immer starker davon ab, dass Gewinn, Auftragseingang und Aktienkurse
stetig steigen. Deshalb werden neue Mdéglichkeiten gesucht, diese Ziele zu erreichen.

In den letzten Jahren lag der Focus vor allem auf Produktivitatssteigerung durch
Verbesserung von Prozessen, Optimierung von Produktion oder Outsourcing.

Auf der Suche nach weiteren Moglichkeiten gerét der Vertrieb immer stérker ins Blickfeld, da
Manager hohes Potential zur Leistungssteigerung vermuten.

Die Nutzung dieses Potentials setzt die detaillierte Kenntnis vertrieblicher Zusammenhange
und deren Auswirkung auf den Unternehmenserfolg voraus.

Bisher sind jedoch Abldufe im Vertrieb nahezu unbekannt, der Vertrieb wird h&ufig als
,.Blackbox‘ bezeichnet.

Auch die Betriebswirtschaftslehre als Teil der Sozialwissenschaften hat sich mit dem Vertrieb
bisher nur wenig beschéftigt, Lehrstiihle an Hochschulen fehlen.

Deshalb soll der folgende Artikel einen Beitrag zur systematischen Untersuchung des
Vertriebes sein. Basis der Betrachtung ist ein Vertriebsmodell, das speziell fir die Bewertung
des Vertriebserfolgs entwickelt wurde.

So wird es Unternehmen ermdglicht geeignete MaRnahmen abzuleiten, mit deren Umsetzung
eine Steigerung der Produktivitat erreicht werden kann.

Erfolgsfaktor Vertrieb

Die Bedeutung des Vertriebes zeigt sich anhand folgender Aussagen:

1.

»Im Vertrieb zeigt sich, ob Strategien umsetzbar sind oder an Realititen scheitern®, so der
frihere Vorstandsvorsitzende Prof. Dr. von Pierer Uber die besondere Bedeutung des
Vertriebes fiir das Unternehmen SIEMENS".

2.

In einer empirischen Studie im Industrieguterbereich wurden bereits vor 10 Jahren von 51%
der befragten Manager und 37% der befragten Marketing-/Vertriebsleiter bedeutende
Produktivitatspotenziale im Vertrieb gesehen?.

3.

Die Untersuchung der Unternehmensberatung Booz Allen Hamilton hat ergeben, dass allein
in Deutschland ein Schaden von 1 Mrd. Euro entsteht, weil die Vertriebskanale nicht richtig
auf die Kundensegmente abgestimmt sind®.

! Dannenberg: Vertriebsmarketing, S.10
2 Homburg u.a., Sales Excellence, S. 3
¥ Booz Allan Hamilton, Innovationsreport



Die drei Bewertungen zeigen, dass dem Vertrieb sowohl aus Sicht der Kosten, der
Umsatzerzielung und als Potentialtrager fur die Unternehmensentwicklung hohe Bedeutung
zugemessen wird. Auch Analysten fordern jedes Jahr eine Steigerung des Auftragseingangs,
das langfristig den Erfolg des Unternehmens sichert und als Argument fur die
Kaufempfehlung von Aktien eines borsennotierten Unternehmens dient. Die Produktivitét des
Vertriebes spiegelt sich somit in Ergebnis und Unternehmenswert sofort wieder.

Um die vertriebliche Produktivitat zu steigern, ist die Kenntnis von Zusammenhangen und
deren Auswirkung auf den Unternehmenserfolg notwendig.

Diese Wirkungsmechanismen gelten jedoch bis heute als weitgehend unbekannt. In einigen
Publikationen wird der Vertrieb als ,Blackbox*“ bezeichnet, dessen Ablaufe und
Erfolgsausrichtung bisher schwer zu bewerten ist*.

Um Kenntnis dieser Zusammenhange zu erreichen, ist eine systematisierte Betrachtung
notwendig, die nachhaltig — d.h. tber einen langen Zeitraum — durchgefiihrt werden muss, um
gesicherte Erkenntnisse tGiber Malinahmen und deren Erfolg zu gelangen.

Definition als Ausgangspunkt wissenschaftlicher Betrachtung fehlt

Vor der systematischen Betrachtung ist zundchst der Begriff ,,Vertrieb* zu kléren sowie eine
Einordnung in den betriebswirtschaftlichen Kontext vorzunehmen. Bereits hier zeigen sich
erste Schwierigkeiten, denn eine einheitliche Definition ist in der Literatur bisher nicht zu
finden. Zwar wurde schon hdaufiger der Versuch einer Definition unternommen, eine
standardisierte Formulierung hat sich bisher nicht durchgesetzt®. Eine intensive
Auseinandersetzung findet sich bei Prof. Winkelmann, eine einheitliche Definition wurde
auch hier nicht erzielt®.

Weitgehende Einigkeit besteht lediglich in der Einordnung des Vertriebes als Teil der
Distributionspolitik’. Diese wiederum findet sich in den Instrumenten des Marketing-Mix
wieder.

Im Folgenden wird auf eine allgemein gultige und weit gefasste Beschreibung des Begriffs
von Gutenberg zurtickgegriffen, der die unternehmerische Leistungsverwertung mit
,Vertrieb* bezeichnet®. Der Vertrieb wird verstanden als Einheit, die erzeugte Produkte und
Dienstleistungen anbietet und Auftrage abschliel3t. Dies beinhaltet alle Tatigkeiten, die auf die
Leistungsverwertung, d.h. den Verkaufsabschluss gerichtet sind.

Die Aufgabe der Leistungsverwertung und deren Auswirkung auf den Unternehmenserfolg
werden im Folgenden weiter vertieft.

Vertrieb als Erkenntnisgegenstand von Hochschulen wenig gewirdigt

In der Literatur hat die hohe praktische Bedeutung des Vertriebs bisher nur wenig
Beriicksichtigung gefunden®. Auch Hochschulen beschaftigen sich nur wenig mit dem
Vertrieb als Erkenntnisgegenstand.

* Huckemann Bumann u.a.., Verkaufsprozessmanagement , S. 7 oder Belz / BuBmann Vertriebsszenarien, S. 22
® Czech-Winkelmann: Vertrieb, S.8-9

® Winkelmann, Vertriebskonzeption und Vertriebssteuerung, S.1f

" Czech-Winkelmann: Vertrieb, S.8: Winkelmann stellt den kommunikativen Teil des Verkaufs in den
Mittelpunkt und ordnet den Begriff der Kommunikationspolitik zu

® Gutenberg: Grundlagen der Betriebswirtschaftslehre, S.1

% pepels: Handbuch Vertrieb, S.4



Dies betrifft auch das Marketing, das sich dem Forschungsgegenstand Vertrieb bisher nicht
geoffnet hat'®. Winkelmann sieht die Begriindung fiir diese ausbleibende Beschaftigung in
den Berlhrungséngsten von Professoren, die sich auf Studenten Ubertragen und somit
fortsetzen.

Fur die Studenten bedeutet dies, dass die akademische Ausbildung eine hohe theoretische
Fundierung im Bereich Controlling, Buchhaltung oder Marketing beinhaltet. Fur die
Vorbereitung auf eine berufliche Tatigkeit im Vertrieb fehlen jedoch wesentliche Grundlagen,
die von Unternehmen im Rahmen der Einarbeitung nachgeholt werden missen.

Dies stellt fir Unternehmen und Absolventen gleichermallen ein Problem dar, wenn
Grundlagen der vertrieblichen Arbeit langwierig vermittelt werden mussen.

Analyse des Vertriebes zur systematischen Untersuchung

Zur Vorbereitung der systematischen Untersuchung ist es notwendig, den Vertrieb zu
analysieren. Dabei werden Input, Verarbeitungs- und OutputgroBen bestimmt, um den
Wirkungszusammenhang darzustellen.

InputgroBen stellen dabei die Instrumente des Vertriebs dar, die als VVoraussetzung fur die
Erfullung der Vertriebsaufgabe gegeben sein mussen.

Die Verarbeitungsgrofe stellt die Vertriebsaufgabe dar. Die Instrumente des Vertriebsmix
werden beeinflusst und auf die OutputgrofRe ausgerichtet.

Die Outputgrolie stellt das Ergebnis der vertrieblichen Téatigkeit - den Vertriebserfolg - dar.

Bestimmung der Inputgréf3en: Instrumente des Vertriebsmix

Die Inputgrolen stellen die Instrumente dar, die zu einem bestimmten Zeitpunkt vom Vertrieb
zur Auftragsgewinnung eingesetzt werden. Der Marketing-Mix bietet dazu eine Kombination
von strategischen Instrumenten an, die auf eine bestimmte Marktsituation ausgerichtet sind
und  strategischen Charakter besitzen'’. Diese sind jedoch - wegen der strategischen
Ausrichtung- nicht sofort umsetzbar.

Deshalb gilt es nun, diese Instrumente im Vertrieb auf die Anwendung im Vertrieb zu
ubertragen.

Wie bereits zu Beginn dargestellt, wird Vertrieb bei Gutenberg als Leistungsverwertung mit
den dazu gehorigen Strukturen und Prozessen im Betrieb beschrieben. Im Vertrieb
uberwiegen operative Instrumente, die direkt auf den einzelnen Kunden ausgerichtet sind und
die Auftragsgewinnung zum Ziel haben. Die Abgrenzung zum strategisch ausgerichteten
Marketing wird gelegentlich bestritten, jedoch gleichzeitig dem Marketing die Strategiehoheit
fur das Unternehmen zugerechnet'®. Im vorliegenden Beitrag wird deshalb Marketing in
seiner strategisch ausgerichteten Tatigkeit, der Vertrieb in seiner vorwiegend operativen
Ausrichtung, verstanden.

Fur den Vertrieb ist zwar auch eine strategische Betrachtungsweise wichtig, dies steht jedoch
meist in Zusammenhang mit Instrumenten des Marketing.

Zusammenfassend bleibt festzustellen, dass dem Marketing die strategische Ausrichtung der
MaRnahmen auf die Unternehmensziele vorbehalten bleibt, dem Vertrieb der operationale
Bezug zu den Kunden. Damit entsteht eine Wechselwirkung, die zu synchronisieren ist, um
die festgelegten MaRnahmen effizient auf die Unternehmensziele auszurichten.

Vertriebsmix als operatives Instrument des Marketing-Mix
Zur systematischen Betrachtung des Vertriebes wird daher das strategisch ausgerichtete
Marketing-Mix  operationalisiert, um  die  kundenbezogenen  Aktivitdten  der

19 Winkelmann; Vertriebskonzeption und Vertriebssteuerung, S.13
1 Winkelmann: Vertriebskonzeption und Vertriebssteuerung, S.5
12 \Weis, Marketing, S.83

3 Winkelmann: Vertriebskonzeption und Vertriebssteuerung, S.13



Leistungsverwertung zu beschreiben. Die Diskussion der Instrumente Dienstleistungspolitik
(Produktpolitik), Kontrahierungspolitik, Distributionspolitik und Kommunikationspolitik wird
deshalb auf die vertriebliche, kundenbezogene Betrachtungsweise transformiert.

Produkt- Dienstleistungspolitik: Ausrichtung auf die Dienstleistung (das Produkt)

Die  Produkt-/Leistungspolitik als Teil des Marketing-Mix  beschreibt  die
zusammenhéngenden Malnahmen, die darauf ausgerichtet sind, fur das Produkt bei den
Kéufern eine bessere Beurteilung zu erreichen. Dazu gehoren Produktgestaltung,
Produktqualitat, Markenpolitik und andere strategische Faktoren. Fir die Umsetzung im
Vertrieb geht es bei diesem Faktor konkret um die Leistungsinhalte (im
Dienstleistungsbereich Leistungsumfang, Leistungsqualitat), die direkt auf den Kunden
gerichtet sind. Die Darstellung der kundenorientierten Leistungen ergeben sich aus dem ersten
Faktor des Vertriebsmix.

Kontrahierungspolitik I: Ausrichtung auf den Preis

Die Kontrahierungspolitik als Teil des Marketing-Mix beschéftigt sich mit den MaRnahmen,
die zur Gestaltung des Kaufabschlusses notwendig sind. Dazu gehoren Preis-, Rabattpolitik,
Liefer- und Zahlungsbedingungen sowie die Finanzierungspolitik. Fur die kundenorientierte
Ausrichtung im Vertrieb, z.B. in Angebotsphasen, gehort die Festlegung von Preishéhe,
Rabatte, Haftung und Strafzahlungen bei Vertragsverletzung. Diese monetaren Faktoren
ergeben den Einflussfaktor Preis. Der Preis stellt somit den zweiten Einflussfaktor des
Vertriebsmix dar.

Kontrahierungspolitik 11: Ausrichtung auf die Konditionen

Neben der Blickrichtung Preis in der Leistungsverwertung beschreibt die
Kontrahierungspolitik  Zeitdimensionen, die fiur den Vertrag wichtig sind, z.B.
Lieferbedingungen. Ubertragen auf den Vertriebsmix sind dies die Konditionen des
Vertrages, Laufzeit oder Klauseln mit vorzeitiger Kiindigungsmaoglichkeit. Somit wird aus der
Kontrahierungspolitik ein weiterer Faktor fur das Vertriebsmix abgeleitet: der Faktor Zeit als
EinflussgroRe der Vertragsgestaltung. Der dritte Faktor sind somit die Konditionen.

Kommunikationspolitik: Ausrichtung auf das Alleinstellungsmerkmal

Die Kommunikationspolitik beschéftigt sich mit der Werbung, dem personlichen Verkauf und
der Offentlichkeitsarbeit. Fiir den Vertriebsmix beschreibt dies die Kundeneinschitzung im
Verkaufsvorgang. Hat der Kunde ein so starkes Vertrauen, dass er auch ohne billigsten Preis
den Auftrag an das anbietende Unternehmen vergibt? Diese Einflussfaktoren werden unter
dem Element Alleinstellungsmerkmal zusammengefasst, das den Wettbewerbsvorteil eines
Anbieters im Kundenverhéltnis beschreibt.

Distributionspolitik: VVoraussetzung der Aufgabenerfillung im Vertrieb

Die Distributionspolitik beschreibt den Absatzweg. Dieser ist fir den Vertrieb vorgegeben als
strategische Ausrichtung des WVertriebes. Somit stellt die Distributionspolitik keine
EinflussgroRe des Vertriebes dar. Die Distributionspolitik ist ausschlieBlich strategisch
ausgerichtet und ergibt deshalb kein operationales, angebotsindividuelles Instrument des
Vertriebes.

Der Vertriebsmix besteht somit aus den Elementen Leistung (Produkt), Preis, Konditionen
und Alleinstellungsmerkmal.

4 Weiss: Marketing, S. 83



Bestimmung der VerarbeitungsgroRe: Die Vertriebsaufgabe

Die VerarbeitungsgroRe ist die Grolie, die beschreibt, welche Einflussnahme der Vertrieb auf
die InputgréRen hat, um diese auf den Vertriebserfolg auszurichten. Die Einordnung des
Vertriebes in das Unternehmen, das sich auf zielgerichtete Handlungen bezieht, findet sich im
institutionellen Organisationsbegriff wieder *°.

Dabei steht die Aufgabe im Mittelpunkt der organisatorischen Betrachtung®®. Die Aufgabe
besteht aus Komponenten der Aufbau- und der Ablauforganisation. Die Ablauforganisation
ist auf die kostenglnstige und rationelle Abwicklung der Aufgaben ausgerichtet, die als
Geschaftsprozesse bezeichnet werden®’. Die Betrachtung der Prozesse als Ausrichtung der
vertrieblichen Tétigkeiten auf den Unternehmenserfolg stellt das erste Element der
Vertriebsaufgabe dar.

Das zweite Element der Vertriebsaufgabe ist die vertriebliche Entscheidung und leitet sich aus
der Aufbauorganisation ab. Hier werden durch Hierarchiebildung Entscheidungsinstanzen
geschaffen, die die vertriebliche Aufgabe beeinflussen. Abhdngig von der Hierarchieebene
kdnnen somit die vertrieblichen Elemente durch die Entscheidungstrager beeinflusst werden.
So wird im Spannungsfeld zwischen Leistungserstellung und Leistungsverwertung die
Preisbildung beeinflusst (z.B. auf Deckungsbeitragsbasis). Dazu gehdren die Erweiterung von
Konditionen (z.B. vorzeitige Austrittsklauseln), die Investitionen in Alleinstellungsmerkmale
(z.B. Standortaufbau in Asien) oder die Neuentwicklung einer Dienstleistung, die nur fur
einen speziellen Auftrag ben6tigt wird.

Die Outputgrofle: Der Vertriebserfolg
Die OutputgrolRe stellt den Vertriebserfolg dar, der sich in Kennzahlen wie Auftragseingang,
Gewinn oder Marktanteil darstellt.

Das Vertriebsmodell: Vertriebsmix — Vertriebsaufgabe - Vertriebserfolg

In einem komplexen Outsourcingangebot nicht den Zuschlag zu erhalten bedeutet bei einer
Angebotsphase von mehreren Monaten hohe Kosten und oft eine anschlieRende Diskussion
Uber den zielorientierten Einsatz der Ressourcen bei Angebotsvorhaben.

Dieses innere Spannungsfeld fihrt zu h&ufigen Diskussionen in Unternehmen und schlief3t
letztendlich mit der Erkenntnis, dass der Vertrieb suboptimal arbeite, Vertriebskosten
verschwendet werden oder Potentiale ungenutzt bleiben.

Um konkrete Aussagen abzuleiten, wird das Wissen um Wirkungszusammenhdange zwischen
Vertriebsmix bzw. Vertriebsaufgabe und der Wirkung auf den Vertriebserfolg benétigt.

Vertriebsmix Vertriebsaufgabe Vertriebserfolg
Preis
Leistung Entscheidung Auftrags-
Konditionen Prozess gewinnung

Alleinstellungsmerkmal

!> Gaitanides: Prozessorganisation, S. 1
16 Weidner: Organisation, S.29
17 Schulte-Zurhausen: Organisation, S.46



Dieser Zusammenhang kann dargestellt werden in einer Kausalanalyse. Mit der
Kausalanalyse wird Uberprift, ob theoretisch aufgestellte Beziehungen mit dem empirischen
Datenmaterial iibereinstimmen’®, Dazu sind firr das Vertriebsmodell detaillierte Kriterien fiir
Vertriebsmix, Vertriebsaufgabe und Vertriebserfolg zu ermitteln. Durch eine empirische
Untersuchung kann der unterschiedliche Beitrag aus Vertriebsmix / Vertriebsaufgabe und der
Auswirkung auf den Vertriebserfolg bestimmt werden.

Jeder Einflussfaktor aus dem Vertriebsmix kann alleine untersucht werden in seiner
Auswirkung auf den Vertriebserfolg oder in Kombination mit der Vertriebsaufgabe.

Daraus ergeben sich folgende Kombinationen, die in der Kausalanalyse untersucht werden
kénnen:
e Preis und Vertriebserfolg
e Preis/ Entscheidung und Vertriebserfolg
e Leistung und Auftragserfolg
Leistung / Entscheidung und Vertriebserfolg
Konditionen und Vertriebserfolg
Konditionen / Entscheidung und Vertriebserfolg
Alleinstellungsmerkmal und Vertriebserfolg
Alleinstellungsmerkmal / Entscheidung und Vertriebserfolg

Mit der Kausalanalyse kann nun der Vertrieb systematisch untersucht werden. Eine
wiederholte Untersuchung uber einen langeren Zeitraum fiihrt zu gesicherten Erkenntnissen
die Wirkungszusammenhénge im Vertrieb und deren Auswirkung auf den Vertriebserfolg.

Ein Beispiel fur ein mogliches Ergebnis der Kausalanalyse wird im Folgenden dargestellt:

Untersuchungsgegenstand: Wirkungszusammenhang zwischen Preis (Inputfaktor) und
Auftragsgewinnung (Outputfaktor)

Ergebnis 1: Angebotsannahme abhéngig von der Preishohe

Die Preishohe fiihrt beim Kunden zu sofortiger Annahme des Angebotes. Es besteht ein
starker Zusammenhang zwischen Preis und Auftrag, das Unternehmen konnte Preisfiihrer sein
und andere Faktoren eine untergeordnete Rolle bei der Auftragsgewinnung spielen.

Ergebnis 2: Die Preishohe fuhrt beim Kunden zur Ablehnung des Angebotes

Starker Zusammenhang zwischen Preis und Auftrag, das Unternehmen hat Preisnachteile auf
dem Markt. Das Unternehmen konnte einen Marktnachteil haben, die beim Preis so groR sind,
dass die Kunden wegen des Preises alleine nicht kaufen.

Interpretation der Ergebnisse 1 und 2:

Allein durch diesen Zusammenhang kdnnen aus Unternehmenssicht bereits Aussagen (ber
den Wirkungszusammenhang zwischen Preis und Unternehmenserfolg gemacht werden. Bei
stetiger Ablehnung der Angebote durch den Kunden muss beleuchtet werden, ob
maoglicherweise falsche Leistungen angeboten werden (nicht bezogen auf die nachgefragten
Leistungen sondern im Falle von Dienstleistungen Uberhohte Servicequalitdt oder
Serviceumfang). Eine weitere Begriindung konnte sein, dass die Kosten fiir die Produktion zu

'8 Backhaus u.a.: Multivariate Analysemethoden , S. 334



hoch sind und nur durch RationalisierungsmafRnahmen die Wettbewerbsfahigkeit erhdht
werden muss oder sogar die Produktionslinie eingestellt werden sollte.

Aus diesen Erkenntnissen des Vertriebsmodells kénnen dann konkrete Malinahmen abgeleitet
werden, die umgesetzt werden kénnen und deren Erfolg durch Langzeitstudien nachgewiesen
werden kann. Das Kausalmodell mit den Testmoglichkeiten der Wirkungszusammenhange
unterstiitzt dies.

Zum Dbetrieblichen Einsatz des Kausalmodells wird folgende Vorgehensweise
vorgeschlagen:

e Schnelltest fur den Vertrieb
Dieser Schnelltest wird mit einem vorher definierten Kriterienkatalog zu Vertriebsmix und
Vertriebsaufgabe erstellt und identifiziert im ersten Schritt Problemquellen, die die
Vertriebsproduktivitat erhéhen.
Dazu wurde ein Vertriebsschnelltest entwickelt, der im Internet unter www.sales-analyzer.de
kostenfrei durchgefuhrt werden kann.

e Detailanalyse und Einfiihrung
In Zusammenarbeit mit qualifizierten Beratern sollten spezifische Kriterien entwickelt und
eine individualisierte Kausalanalyse durchgefuhrt werden. Diese sollte in vorher fest
definierten Zyklen wiederholt werden. Dazu sind erfahrene Mitarbeiter notwendig.
(Weiterfuhrende Hinweise werden auf der oben genannten Internet-Seite verdffentlicht).

e Permanente Durchfiihrung
Das Unternehmen sollte Zyklen (z.B. einmal pro Geschéftsjahr) festlegen, in dem der Test
durchgefiihrt wird. Mittels geeigneter Werkzeuge kann die Kausalanalyse mit geringem
Kosteneinsatz unternehmensintern durchgefiihrt werden, um so eine permanente
Leistungssteigerung zu realisieren.

Chancen fur Fachhochschulen

Wie eingangs beschrieben, beschaftigen sich Hochschulen nur wenig mit Vertrieb als
betrieblicher Aufgabe. Hier ergeben sich Mdglichkeiten der Fachhochschulen in ihrer
Aufgabe als anwendungsorientierte wissenschaftliche Einrichtungen.

Die englische Bezeichnung ,,University of Applied Sciences* beschreibt dies sehr gut mit
»Applied” — Anwendungsbezug — und ,,Sciences* Wissenschaft. Hier besteht die Mdglichkeit,
wissenschaftliche Erkenntnisse auf den Umsetzungsgedanken hin zu entwickeln.

Darin besteht auch die Abgrenzung zu den Hochschulen, deren Aufgabe viel starker in der
wissenschaftlichen Ausrichtung liegt.

Die praxisorientierte Beschéftigung mit dem Vertriebsmodell und die Analyse der
Wirkungszusammenhénge fuhren bei den Studenten sowohl dazu sich systematisch mit dem
Vertrieb zu beschéftigen, als auch wichtige Hinweise zu Inhalten zu erarbeiten. Sowohl
Fachkompetenz als auch Methodenkompetenz kdnnen ausgebildet werden.

Fur die Absolventen ergibt sich im Wettbewerb mit anderen Bildungseinrichtungen der
Vorteil, dass sie sich bereits mit vertrieblichen Zusammenhéngen beschaftigt haben.

Aus Sicht des Dozenten konnen diese Kenntnisse in praxisorientierter Gestaltung der
Vorlesungen zur Vermittlung der theoretischen Grundlagen und deren Anwendung in
Fallstudien oder Projekt- und Diplomarbeiten genutzt werden.


http://www.vertriebstest.de/

Speziell fir die Fernstudiengédnge der FH Nordhessen ergeben sich grofle Mdoglichkeiten.
Praktiker im Vertrieb kdnnen sich die Kenntnisse des Vertriebsmodells aneignen. Studenten,
die in das Arbeitsleben eingebunden sind, konnen aus diesen Erfahrungen aktuelle
Problemstellungen in den Unterricht einbringen. So entsteht die Mdoglichkeit mit dem
Kausalmodell Uber die theoretische Diskussion konkrete Handlungen zu erarbeiten, deren
Umsetzungen (ist nicht mehr Aufgabe der Fachhochschule) Sie im praktischen Alltag
beobachten kdnnen.

Dies kann nur eine Hochschule leisten, die eine Mehrzahl von berufstatigen Studenten
ausbildet.

Auch fir Hochschulabsolventen von Prasenzstudiengéangen ist dies moglich. Der Aufbau von
anwendungsbezogener wissenschaftlicher Betatigung — hier am Beispiel Vertrieb — trégt zur
wettbewerbsorientierten Ausrichtung vertriebsinteressierter Studenten bei. Der fehlende
praktische Bezug kann zum Beispiel durch Fallstudien kompensiert werden.

Damit ergeben sich Mdglichkeiten zur Personalentwicklung mit groem Karrierepotential.
Der Autor Christian Belz sieht den Vertrieb als Basis der beruflichen Entwicklung, in dem er
feststellt:

,,Eine Karriere zum Topmanagement verlauft jedoch selten Uber die Aufgaben des Marketing
als tiber den Vertrieb“*; eine interessante Herausforderung fiir Ausbildungseinrichtungen mit
anwendungsorientierter Ausrichtung.

Resume

Mit dem Vertriebsmodell wurde die Grundlage fur die systematische Analyse des Vertriebes
geschaffen. Konkrete Einflussfaktoren aus Vertriebsmix und Vertriebsaufgabe werden
analysiert und deren Zusammenhang zum Vertriebserfolg hergestellt. Aus diesen
Erkenntnissen kdnnen konkrete MalRnahmen zur Steigerung des Vertriebserfolges ermittelt,
umgesetzt und Uberprift werden. Ergebnis ist die detaillierte Steigerung des Vertriebserfolges
und dessen Beitrag zum Unternehmenserfolg.

So wird aus der bisherigen ,,Blackbox“ des Vertriebes eine transparente Analyse moglich mit
der Ableitung konkreter Hinweise zur Steigerung der Produktivitat.

Die Entwicklung geeigneter Werkzeuge ermdglicht Managern aus Vertrieb und
Geschéaftsfuhrung ohne tiefe Kenntnis tber Entwicklung und Inhalte des Vertriebsmodells
konkrete Anhaltspunkte zur Steigerung der Vertriebsleistung.

Derzeit stellen Autoren weiterhin Thesen auf wie: ,,Wirkungsmechanismen im Vertrieb sind
nach wie vor unbekannt“ oder ,,der Vertrieb ist einer der letzten Bastionen in den
Unternehmen, der sich erfolgreich einer ... Optimierung entzogen hat°.

Mit der Kausalanalyse soll ein Beitrag geleistet sein, die vertriebliche Leistung zu steigern
und das vorhandene Potenzial zu nutzen.

¥ Winkelmann, S. 5
2 Belz, Bussmann, S.22
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