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Die Anzahl der Veröffentlichungen zum Vertriebsmanagement ist insgesamt 
überschaubar. Einige davon stammen von selbsternannten Verkaufs-Gurus, die 
sich gegenseitig Preise und Ehrenzeichen vergeben, enthalten aber nicht viel 
mehr als scheinbare Patentrezepte weitgehend ohne belastbare Systematik. 
Andere stammen von Autorenkollegen ohne erkennbaren Vertriebs-Back-
ground, sind also in Bezug auf die Praxisrelevanz ihrer Aussagen tatsächlich kri-
tisch zu hinterfragen. Relativ wenige Veröffentlichungen stammen von Verfas-
sern, die, wie der Autor dieses Buches, sowohl über eigene langjährige Ver-
triebserfahrung verfügen, also hautnah mit Schweiß auf der Stirn und hoher 
Anspannung erlebt haben, was professionelles Verkaufen bedeutet, als auch 
über eine akademische Ausbildung und nunmehr drei Jahrzehnte Lehrerfah-
rung. Gerade dieser analytische Background wird zunehmend erforderlich, 
denn der Vertrieb ist immer komplexer und auch anspruchsvoller aufgestellt. 
Die Zeiten der kumpelhaften Mentalität sind endgültig vorbei, heute kommt es 
vielmehr auf die Beherrschung eines umfangreichen und differenzierten Werk-
zeugkastens vertriebspolitischer Instrumente an. Der Vertrieb ist eine Wissen-
schaft für sich geworden.

Im Rahmen dieses Buches werden in zwölf Kapiteln alle relevanten Facetten 
des professionellen Verkaufens in kompakter Form erläutert. Im Fokus stehen 
dabei nicht theoretische Konstrukte, sondern anspruchsvolle, systematisch-ana-
lytische Praxisanforderungen. Daher ist dieses Buch sowohl für Studierende in 
Managementstudiengängen als auch Manager im B-t-C- und vor allem B-t-B-
Vertrieb von hoher Relevanz.
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Werner Pepels studierte nach kaufmännischer Berufsausbildung Wirtschaft und 
Wirtschaftswissenschaften mit den Abschlüssen Diplom-Betriebswirt und Diplom-
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Vorwort

„Grundlagen des Vertriebs“ ist aus den Anregungen des Lesermarktes heraus 
entstanden, die Inhalte des Buches „Vertriebsmanagement“ (ebenfalls im Verlag 
Duncker & Humblot in 2. Auflage 2014 erschienen) in knapperer Form, aber ohne 
Verlust wesentlicher Inhalte, wiederzugeben. Dieser Anspruch ist nicht leicht zu 
erfüllen, aber im vorliegenden Werk wird versucht, ihm dennoch gerecht zu wer-
den. So werden in zwölf Kapiteln alle relevanten Aspekte des Vertriebs erläutert. 
Die Darstellung folgt dabei dem Leitgedanken der anspruchsvollen Praxisorien-
tierung, d.h. es wird keine unnötige Akademisierung verfolgt, jedoch basieren alle 
Inhalte auf einer strikt systematisch-analytischen Konzeptbasis. 

Als Leser für dieses Buch kommen daher sowohl Studierende der Wirtschaft 
an Fachhochschulen und Universitäten, an seriösen Weiterbildungseinrichtungen 
wie VWA’en, Berufsakademien, IHK’en o. Ä. in Betracht als auch Vertriebsmana-
ger in absatz- und auch technikorientierten Unternehmen sowie Quereinsteiger aus 
anderen Ausbildungsrichtungen oder Funktionsbereichen, die sich einen fundier-
ten Überblick über die Inhalte eines professionellen Vertriebs verschaffen wollen.

Für die Realisierung dieses Werks in dritter Auflage dankt der Autor dem Ver-
lag Duncker & Humblot, Berlin, vor allem Herrn Dr. Simon, Geschäftsführer, und 
Frau Frank, Herstellung. Die erste Auflage ist 1995 erschienen (Handels marketing 
und Distributionspolitik), die zweite Auflage 2001 (Einführung in das Distributi-
onsmanagement).

Leserinnen und Leser, die nach der Lektüre der Inhalte „auf den Geschmack 
gekommen“ sind und tiefer einsteigen wollen, sei das Basiswerk „Vertriebs-
management“ (ISBN 978-3-428-14204-0) im selben Verlag empfohlen. Dort fin-
det sich eine State of the Art-Darstellung des professionellen Vertriebswissens. 
Zunächst aber viel Erfolg bei der Anwendung der vielfältigen Ansätze für mehr 
Verkaufserfolg.

Krefeld, im August 2015 Werner Pepels
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1. Absatzkanaldesign

1.1 Akteure im Absatzkanal

Distribution umfasst allgemein alle Aktivitäten, welche die körperliche und/
oder wirtschaftliche Verfügungsmacht über materielle oder immaterielle Güter 
von einem Wirtschaftssubjekt auf ein anderes übergehen lassen. Dabei herrscht 
die Herstellersicht vor, d. h., diese Aktivitäten sind Bestandteil des Marketing-
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 dafür ist der Absatzkanal. Der Absatzkanal ist definiert als eine 
bestimmte Kombination aus Lieferant auf der einen, untereinander homo genen 
Abnehmern, die durch Stufe, Betriebsform, Rechtsstellung und Physis zu fassen 
sind, auf der anderen Seite, sowie einem Übergang 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),

• händlereigene Beschaffungsorgane (gewerbliche Einkäufer) oder händlerfremde 
Beschaffungsorgane (Beschaffungshelfer),

• händlereigene, interne Absatzorgane (Verkaufsinnendienst),

• händlereigene, externe Absatzorgane (Vertriebsmitarbeiter/Reisende) und händ-
lerfremde Absatzorgane (Handelsvertreter),

• endabnehmerfremde Beschaffungsorgane (private Beschaffungshelfer) oder end-
abnehmereigene Beschaffungsorgane (Haushaltsführende).

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 Absatzkanäle.

Weiterhin kann nach der Absatzmethode differenziert werden (siehe Abbildung 1).

Elemente des Absatzkanaldesigns

Dimensionen Absatzmethode

Absatzkanal-
breite

Absatzkanal-
tiefe Absatzform Vertriebssystem

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. 
Als Zustand bezeichnet Distribution den Grad der effektiven Erhältlichkeit eines 
Produkts bei belieferten Absatzmittlern in Relation zur potenziellen Erhältlichkeit 
bei allen verfügbaren Absatzmittlern (Distributionsgrad).

Als Prozess bezeichnet Distribution die Veränderung des Grades der Erhältlich-
keit eines Produkts (Distributionsaufbau/-abbau). Jedoch ist die höhere Distribu-
tion nicht unbedingt die bessere. Vielmehr kann man nach der Breite der Aktivi-
täten generell unterscheiden in:

• Ubiquitäre Distribution. Dabei sollen alle objektiv überhaupt in Frage kom-
menden Akteure in den Absatzkanal einbezogen werden (Überallerhältlichkeit). 
Dies ist außerordentlich schwierig zu realisieren und ansatzweise nur bei Soft-
drinks, Süßwaren, Zeitschriften und Zigaretten gelungen, indem Impulsmärkte 
und Automatenabgabe mit einbezogen werden.

• Intensive Distribution. Dabei sollen möglichst viele, mit vertretbarem Aufwand 
zu erfassende Akteure in den Absatzkanal einbezogen werden (zahlreiche Ab-
satzstellen). Dies sorgt für einen hohen Distributionsgrad innerhalb des ge-
wählten Absatzgebiets. Die Abnehmer sind dabei ihrer Struktur nach heterogen  
(z. B. Universalhandel).
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• Selektive Distribution. Dabei sollen bewusst nur ausgewählte Akteure in den 
Absatzkanal aufgenommen werden (also definierte Absatzstellen, die bestimm-
ten Auswahlkriterien genügen). Dies entspricht einer eher geringen Erhältlich-
keit im gewählten Absatzgebiet, führt aber zur homogenen Struktur der Abneh-
mer (z. B. nur Fachhandel).

• Exklusive Distribution. Dabei soll ein Absatzgebiet so aufgeteilt werden, dass es 
zur relativen Monopolstellung der Akteure kommt, wie ansatzweise bei Auto-
mobilen, Mineralöl etc. gegeben. Dies ist nur in Ausnahmefällen wünschens-
wert (siehe Abbildung 2).

Optionen der Absatzkanalbreite

offen geschlossen

ubiquitäre 
Distribution

intensive 
Distribution

selektive 
Distribution

exklusive 
Distribution

Abbildung 2: Optionen Absatzkanalbreite

Zu unterscheiden ist dabei zwischen realisierter und gewünschter Distribu-
tion. Dabei sind die beiden Prozessrichtungen der Distributionsausweitung und 
-einschrän kung bedeutsam. Eine empirisch festgestellte intensive Distribution 
kann damit durchaus nur ein Zwischenstadium bei der Ausweitung zur Ubiquität 
sein. Der Potenzialausschöpfungsgrad gibt dann die Relation von tatsächlicher zu 
gewünschter Distributionsdichte an. Umgekehrt kann eine empirisch festgestellte 
selektive Distribution durchaus nur ein Zwischenstadium bei der Einschränkung 
zur Exklusivität hin sein. Die Zielerreichung kann hier ebenfalls durch die Rela-
tion von tatsächlichem und gewünschtem Distributionsgrad ausgedrückt werden. 
Diese Bewertung ist freilich nur intern möglich.

Zu unterscheiden ist weiterhin zwischen nummerischem und gewichtetem Dis-
tributionsgrad. Ersterer ergibt sich als Quotient aus der Anzahl der Geschäfte, die 
ein bestimmtes Produkt im Zeitpunkt t führen und allen Geschäften, die zum Zeit-
punkt t irgendein Produkt der zugehörigen Warengruppe (Category) führen, letz-
terer als Quotient aus dem Umsatz der Geschäfte, die ein bestimmtes Produkt zum 
Zeitpunkt t führen und dem Umsatz aller Geschäfte, die zum Zeitpunkt t irgend-
ein Produkt der zugehörigen Warengruppe (Category) führen. 

Schließlich gibt die Distributionsqualität an, wie das Verhältnis von gewichte-
ter Distribution zu nummerischer Distribution aussieht. Ein Quotient > 1 sagt dabei  




