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Vorwort

Vorwort zur 5. Auflage

Schön, dass es den Vertrieb angesichts so viel Web 2.0 und Social Media Marketing noch gibt. Es 
sind ja nicht wenige, die glauben, dass die Zukunft ganz im Internet-Einkauf liege. Und dass man 
den Mitgliedern seiner Facebook-Community mehr trauen dürfe als einem Vertriebler.  

Ich glaube das nicht und freue mich, in diesen Zeiten der Veränderungen die 5. Auflage meines 
Vertriebsbuches vorlegen zu dürfen. Bedanken möchte ich wieder bei vielen Verbündeten, die mich 
an bestimmten Textpassagen oder über den gesamten Schreiblebenszyklus unterstützt haben: 
bei Herrn Patrick Engels, Pöschl Tabak, Herrn Thomas Friedenberger, Staufenbiel Institut für Studien- 
und Berufsberatung, Herrn Hans Jörg Gierth von Kieback&Peter, Herrn Arnim Hanisch, Herrn Bernd 
Herrmann, Würth Gruppe, Herrn Dr. Martin von Hören, Vergütungsberatung Kienbaum Management 
Consultants, Herrn Fred Kessler, International Sales and Processes, Herrn Dr. Peter Pirner, TNS-Infratest, 
Herrn Frank Naujoks, IDC Central Europe, Herrn Michael Roehr, Vaillant Group und Herrn Dieter J. 
Schlangmann, CAS-Consulting Schlangmann. Die CRM-Anbieter, die dieses Buch mit Case-Studies 
angereichert haben, sind auf einer Extra-Dankesseite aufgeführt.

Es ist jetzt auch an der Zeit, einmal den Kolleginnen unserer Bibliothek für die tolle Unterstützung 
bei der Literaturbeschaffung zu danken, allen voran unserer Direktorin Frau Theresia Maier-Gilch 
und Frau Irene Hutschenreuter. Vielen Dank auch wieder an Herrn Hermann Schenk und Frau An-
nett Deuringer vom Verlag Vahlen sowie an Herrn Steve Howe und den Kolleg/-innen von Fotosatz 
Buck. Sie begleiten mein Buchprojekt seit der ersten Auflage im Jahr 2000. Und im Vertrieb hat sich 
seither so viel getan.

Peter Winkelmann 
www.vertriebssteuerung.de 

www.invis-vertriebsoptimierung.de 
www.crm-scan.de
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Vorwort

Vorwort zur 1. Auflage

Die Markt- und Konsumforschung, die Lehre vom Markenartikel und die Theorie vom Marketing-Mix 
der Unternehmung haben als geschlossene Marketingwissenschaft die Betriebswirtschaftslehre 
bereichert. Speziell die Themengebiete Marketingstrategie und Marketingkonzeption brachten 
dem Marketing in Theorie und Praxis viel Anerkennung.
Der betrieblichen Grundfunktion des Verkaufens steht das Marketing jedoch reserviert gegenüber. 
Zu kurz kommen die Werkzeuge, Methoden und Systeme für die Führungskräfte, die den operati-
ven Markterfolg für Produkte, Produktgruppen, Geschäftsfelder oder sogar Gesamtunternehmen 
zu verantworten haben. Diesen marktorientierten Führungskräften ist dieses Buch gewidmet; 
aber auch Hochschulabsolventen, die nach Abschluss ihres Studiums Markt- und Kundenerfolge 
mitgestalten wollen. Das Buch möchte dieser Leserschaft
1.	 die wichtigsten Problemstellungen einer Vertriebsleitung in einem Zusammenhang darstellen 

(Praxis),
2.	 die von der Marketingwissenschaft angebotenen Lösungsvorschläge aufzeigen (Theorie)
3.	 und diese theoretischen Lösungsansätze mit modernen Methoden der operativen Vertriebs-

steuerung (Umsetzung, Anwendung) verbinden.
Es ist an der Zeit, dem Vertrieb im Rahmen der marktorientierten Unternehmensführung mehr Auf-
merksamkeit zu schenken. Gerade kleine und mittlere Unternehmen reduzieren Marketing gerne auf 
Werbung, Öffentlichkeitsarbeit und Marktforschung und geben dem Verkauf die Priorität. Nachweis-
lich finden mehr Hochschulabsolventen ihre Anfangsstellung in kundenbetreuenden Abteilungen 
als in den Marketingstäben. Ein Generationswechsel in den deutschen Vertriebsorganisationen 
beschleunigt diese Entwicklung. Den Hochschulabgängern soll deshalb ein solider Überblick über 
die operativen Ansätze der Vertriebssteuerung vermittelt werden. Zu diesem Zweck gibt das Buch 
einen Einblick in die modernen Techniken der CRM/CAS-Systeme und des Internet-Vertriebs. Ganz 
herzlich möchte ich den 22 namhaften Software-Anbietern und Forschungsinstituten danken, die 
an dem Praxisteil mitgewirkt haben. Sie sind umseitig einzeln gewürdigt. Die ca. hundert Anbieter 
von Vertriebssteuerungssystemen, die in dieser Studie keine Berücksichtigung fanden, mögen dies 
nicht als Wertung verstehen.
Dieses Buch trägt die Fahne des Vertriebs. Es gilt jedoch das Primat des Marketing, d.h., die Ver-
triebskonzeption folgt einer übergeordneten Marktstrategie. Als eine Schrift aus der Praxis für 
die Hochschule und umgekehrt ist es Anliegen, Marketingintelligenz in den Vertrieb tragen. Das 
Selbstverständnis der von diesem Buch Angesprochenen könnte daher lauten: Wir lassen uns vom 
Marketing beseelen.
Ich möchte mich bei allen bedanken, die sich Zeit genommen und etwas Besonderes zu diesem 
Buch beigetragen haben; bei Frau Gall, Frau Offermann (DaimlerChrysler), Frau Prof. Sauerbrey (FH 
Hannover), Frau Schimmel-Schloo (acquisa), Frau Schünemann (Büro Schünemann) und Frau Stroh-
hammer (AZ Bertelsmann), sowie den Herren Andreas (AndreasPersonalConsult), Breitfeld, Kreisel und 
Zürn (Würth), Daniel (Daniel, Schlüns & Partner), Dietl (Pöschl), Malek (2gether), Neuhaus, Heimhardt 
und Roehr (Vaillant), Smidt und Wille (CEO), Dr. Scheepers (Kienbaum), Schwetz (Schwetz Unterneh-
mensberatung) sowie Dr. Strauß (vormals update.com). Ein besonderes Dankeschön geht an Herrn 
Hermann Schenk, Lektor des Verlags Vahlen; für seine sachkundige Betreuung und dafür, dass er 
das Konzept dieser Arbeit von Anfang an so unterstützt hat.

Peter Winkelmann 
www.vertriebssteuerung.de
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