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Untersuchungsgegenstand dieser Arbeit ist die optimale Organisation des per-
sonlichen Vertriebs von Unternehmen, die komplexe, d.h. erklirungsbediirftige
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Es wird eine zweifache Zielsetzung verfolgt: Zunéchst soll ein besseres quali-
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aufzeigen und analysieren zu kénnen.
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tit beobachtbare Zusammenhinge bei der Strukturierung des persénlichen Ver-
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generalisiert und qualitative Aussagen der Organisationstheorie formal plausibi-
lisiert werden.
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Geleitwort |

Geleitwort

Der Vertrieb ist ein wesentlicher Bestandteil der Leistungsverwertung des Unterneh-
mens. Dementsprechend existiert im Bereich der Vertriebssteuerung eine weitldufige
Literatur. Bei genauerer Betrachtung stellt man jedoch fest, dass der grofite Teil dieses
Literaturapparates sich augenscheinlich vorwiegend mit Fragen von Vergiitungs-
systemen sowie mit Motivation und Qualifikation von Vertriebsmitarbeitern befasst.
Eine systematische Diskussion von Fragen der Vertriebsorganisation, verstanden als
Zuordnung von AuBlendienstmitarbeitern auf Kunden und Produkte, ist demgegeniiber
deutlich unterentwickelt. Dies ist erstens besonders schade, weil das Problem einer
analytischen Diskussion vergleichsweise besser zugédnglich ist als Fragen von Moti-
vierung und Qualifizierung einzelner Mitarbeiter, die in der einschldgigen Literatur
einen fraglos grofleren Raum fiir sich beanspruchen. Zweitens ist die stiefmiitterliche
Behandlung der Vertriebsorganisation auch deswegen zu bedauern, weil die Bedeu-
tung der Vertriebsorganisation fiir den Vertriebserfolg offenbar immens ist — beson-
ders, wenn die vertriebenen Produkte und Leistungen erklarungsbediirftig sind.

Hier setzt die Arbeit von Frau Christa von Waldthausen an: Sie beleuchtet in ihrer
Arbeit wesentliche tradeoff-artige Beziehungen bei der Gestaltung der Vertriebsorga-
nisation, genauer bei der Zuordnung von Aullendienstmitarbeitern auf Kunden-Pro-
dukt-Kombinationen beim Vertrieb komplexer, das heif3t erkldrungsbediirftiger Pro-
dukte und Dienstleistungen. Der zentrale tradeoff, welcher sich durch die Uberlegun-
gen der gesamten Arbeit zieht, ist die Abwigung zwischen Gesamtkundenverant-
wortung und Produktexpertise bei den AuBBendienstmitarbeitern. Als dritter Pol spielt
auch die Prozess- und Kosteneffizienz eine Rolle. Die Verfasserin verfolgt dabei die
zweifache Zielsetzung, das (quantitative und qualitative) Verstidndnisses der Vetriebs-
organisation und ihrer Determinanten zu verbessern und gleichzeitig ein einfaches
préaskriptives Modell in geschlossener Form zu entwickeln, das fiir die Gestaltung der
Vertriebsorganisation in struktureller Hinsicht eingesetzt werden kann.

Mir gefillt an dieser Arbeit die klare und stringente Darstellung der Argumente fiir
und wider die alternativen Gestaltungsvarianten der Vertriebsorganisation und die
Tatsache, dass Frau von Waldthausen eine umfassende Fragestellung im Bereich der
Organisationsgestaltung durch ein einfaches formales Modell abbildet. So kann sie
Thesen tiber die Organisation des Vertriebs priziser diskutieren, als dies auf Basis ei-
ner bloBen Gegeniiberstellung der Argumente moglich gewesen wére. Diese kennt-
nisreich und interessant geschriebene Arbeit ist sowohl fiir Organisationspraktiker
von Belang, die eine verbesserte Gestaltung des vertrieblichen Aullendienstes anstre-
ben, als auch fiir solche Vertreter der Organisationstheorie, welche die Verbindung
von praktischen Fragen und einfachen formalen Modellen unterstiitzten.

Hagen Lindstadt Karlsruhe, den 31. Januar 2007



Vorwort i

Vorwort

Die vorliegende Arbeit wurde im Januar 2007 von der Universitat Fridericiana zu
Karlsruhe als Dissertation angenommen. Sie behandelt die Organisation des personli-
chen Vertriebs.

Die Praxis zeigt, dass Leistungen immer komplexer und damit erklarungsbeddrftiger
werden. Anbieter spezialisierter Produkte und Dienstleistungen stehen vor der Heraus-
forderung, teilweise gegenléaufige Zielsetzungen zu priorisieren: Erstens sprechen per-
sonliche Kundenverbindungen und die Messbarkeit der Vertriebsleistung fir vertrieb-
liche Betreuung aus einer Hand. Zweitens sind zum qualifizierten Vertrieb derartiger
Leistungsportfolios in aller Regel detaillierte Spezialkenntnisse und -fahigkeiten not-
wendig. Drittens ist bei allen Aktivitaten die tatsachlich realisierte Wertschopfung im
Blick zu behalten und zu maximieren.

Die Gestaltung von Vertriebsorganisationen innerhalb dieses Spannungsfeldes ist an-
spruchsvoll. Im beruflichen Umfeld stellte sich mir hdufig die Frage, wie Aufen-
dienstmitarbeiter Kunden und Produkten zugeordnet werden sollten und wie darauf
aufbauend eine geeignete Organisationsstruktur zu gestalten sei. In der wissenschaftli-
chen Literatur habe ich zu dieser Fragestellung nur wenig Anregungen gefunden und
deshalb begonnen, das Problem zu strukturieren, formal darzustellen und zu l6sen.
Auf diesem Weg haben mich zahlreiche Menschen begleitet. Ich mdchte dieses Vor-
wort nutzen, Ihnen Dank auszusprechen.

Mein Doktorvater, Herr Prof. Dr. Hagen Lindstadt, war mein Bergfuhrer. Den Gipfel
stets fest im Visier fuhrte er mich immer wieder auf den rechten Weg, wenn ich drohte
allzu sehr in abgelegene Téler der Wissenschaft zu geraten. Gleichzeitig motivierte er
mich, steinige Aufstiege zu erklimmen. So hat er die Qualitat dieser Arbeit maligeb-
lich beeinflusst. Fir die intensive Betreuung meiner Dissertation, fachlichen Rat und
menschliche Hilfe danke ich ihm sehr. Frau Prof. Dr. Ute Werner danke ich fir das
Erstellen des Zweitgutachtens in der Weihnachtszeit und die anregenden Diskussio-
nen. Thomas Schreitmdiller, ,,meinem* Diplomanden, danke ich fiir engagierte Mitar-
beit. Christian Krys, Heinz Michalski und dem gesamten Team von Roland Berger
Strategy Consultants gilt mein Dank fir fundierte Unterstiitzung, wie auch Diana
Kuhn, die mir voller Elan und Vertrauen in den Erfolg der Arbeit im Zieleinlauf bei-
seite stand.

Besonderer Dank gilt meinen Eltern, Friederike und Horst von Waldthausen, die mich
stets forderten und so das Fundament fir die Entstehung dieser Arbeit legten. Meiner
Mutter danke ich fir griindliche Durchsicht und Korrektur des Manuskriptes.

Widmen mochte ich die Arbeit meinem Bruder Thilo Johannes. Er selbst hat ein dhn-
liches Vorhaben nicht zu Ende flihren kénnen. Ich fihle mich ihm verpflichtet und
dadurch zur Ausdauer bestarkt.

Christa von Waldthausen Karlsruhe, den 12. Februar 2007
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