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teVertrieb komplexer Produkte 

Untersuchungsgegenstand dieser Arbeit ist die optimale Organisation des per-
sönlichen Vertriebs von Unternehmen, die komplexe, d.h. erklärungsbedürftige 
Produkte an Kunden mit heterogenen und spezifischen Bedürfnissen vertrei-
ben.

Es wird eine zweifache Zielsetzung verfolgt: Zunächst soll ein besseres quali-
tatives und quantitatives Verständnis dafür geschaffen werden, welche Heraus-
forderungen und Rahmenbedingungen bei der organisatorischen Gestaltung des 
persönlichen Vertriebs zu berücksichtigen sind und welchen ökonomischen 
Einfluss eine solche Organisationsentscheidung hat. Ein zweites Ziel der Arbeit 
ist die modellgestützte Überprüfung generischer Aussagen der Organisations-
theorie. Dafür wird ein geschlossenes, präskriptives Modell entwickelt, das die 
formale Überprüfung qualitativer Aussagen der Organisationstheorie ermöglicht 
und die Unternehmensleitung bei der konzeptionellen Organisationsentschei-
dung der Zuordnung von Außendienstmitarbeitern zu Kunden und Produkten 
und damit Herleitung der geeigneten Aufbauorganisation für den persönlichen 
Vertrieb unterstütz. Dabei geht es nicht darum, alle in der Realität möglichen 
Einflussfaktoren zu modellieren. Vielmehr werden übergeordnete, relevante 
Parameter ermittelt und einbezogen, um wichtige Zusammenhänge prägnant 
aufzeigen und analysieren zu können. 

Ein bedeutender Mehrwert der Arbeit liegt darin, dass bekannte, in der Reali-
tät beobachtbare Zusammenhänge bei der Strukturierung des persönlichen Ver-
triebs in systematischer und komplexitätsreduzierter Weise formal abgebildet, 
generalisiert und qualitative Aussagen der Organisationstheorie formal plausibi-
lisiert werden.
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Geleitwort I

Geleitwort 
Der Vertrieb ist ein wesentlicher Bestandteil der Leistungsverwertung des Unterneh-
mens. Dementsprechend existiert im Bereich der Vertriebssteuerung eine weitläufige 
Literatur. Bei genauerer Betrachtung stellt man jedoch fest, dass der größte Teil dieses 
Literaturapparates sich augenscheinlich vorwiegend mit Fragen von Vergütungs- 
systemen sowie mit Motivation und Qualifikation von Vertriebsmitarbeitern befasst. 
Eine systematische Diskussion von Fragen der Vertriebsorganisation, verstanden als 
Zuordnung von Außendienstmitarbeitern auf Kunden und Produkte, ist demgegenüber 
deutlich unterentwickelt. Dies ist erstens besonders schade, weil das Problem einer 
analytischen Diskussion vergleichsweise besser zugänglich ist als Fragen von Moti-
vierung und Qualifizierung einzelner Mitarbeiter, die in der einschlägigen Literatur 
einen fraglos größeren Raum für sich beanspruchen. Zweitens ist die stiefmütterliche 
Behandlung der Vertriebsorganisation auch deswegen zu bedauern, weil die Bedeu-
tung der Vertriebsorganisation für den Vertriebserfolg offenbar immens ist – beson-
ders, wenn die vertriebenen Produkte und Leistungen erklärungsbedürftig 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 Außendienstmitarbeitern auf Kunden-Pro-
dukt-Kombinationen beim Vertrieb komplexer, das heißt erklärungsbedürftiger Pro-
dukte und Dienstleistungen. Der zentrale tradeoff, welcher sich durch die Überlegun-
gen der gesamten Arbeit zieht, ist die Abwägung zwischen Gesamtkundenverant-
wortung und Produktexpertise bei den Außendienstmitarbeitern. Als dritter Pol spielt 
auch die Prozess- und Kosteneffizienz eine Rolle. Die Verfasserin verfolgt dabei die 
zweifache Zielsetzung, das (quantitative und qualitative) Verständnisses der Vetriebs-
organisation und ihrer Determinanten zu verbessern und gleichzeitig ein einfaches 
präskriptives Modell in geschlossener Form zu entwickeln, das für die Gestaltung der 
Vertriebsorganisation in struktureller Hinsicht eingesetzt werden kann.  
Mir gefällt an dieser Arbeit die klare und stringente Darstellung der Argumente für 
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 über die Organisation des Vertriebs präziser diskutieren, als dies auf Basis ei-
ner bloßen Gegenüberstellung der Argumente möglich gewesen wäre. Diese kennt-
nisreich und interessant geschriebene Arbeit ist sowohl für Organisationspraktiker 
von Belang, die eine verbesserte Gestaltung des vertrieblichen Außendienstes anstre-
ben, als auch für solche Vertreter der Organisationstheorie, welche die Verbindung 
von praktischen Fragen und einfachen formalen Modellen unterstützten.  
 
 
Hagen Lindstädt  Karlsruhe, den 31. Januar 2007  



Vorwort III

Vorwort 
Die vorliegende Arbeit wurde im Januar 2007 von der Universität Fridericiana zu 
Karlsruhe als Dissertation angenommen. Sie behandelt die Organisation des persönli-
chen Vertriebs. 
Die Praxis zeigt, dass Leistungen immer komplexer und damit erklärungsbedürftiger 
werden. Anbieter spezialisierter Produkte und Dienstleistungen stehen vor der Heraus-
forderung, teilweise gegenläufige Zielsetzungen zu priorisieren: Erstens sprechen per-
sönliche Kundenverbindungen und die Messbarkeit der Vertriebsleistung für vertrieb-
liche Betreuung aus einer Hand. Zweitens sind zum qualifizierten Vertrieb derartiger 
Leistungsportfolios in aller Regel detaillierte Spezialkenntnisse und -fähigkeiten not-
wendig. Drittens ist bei allen Aktivitäten die tatsächlich realisierte Wertschöpfung im 
Blick zu behalten und zu maximieren.  
Die Gestaltung von Vertriebsorganisationen innerhalb dieses Spannungsfeldes ist an-
spruchsvoll. Im beruflichen Umfeld stellte sich mir häufig die Frage, wie Außen-
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 lösen. 
Auf diesem Weg haben mich zahlreiche Menschen begleitet. Ich möchte dieses Vor-
wort nutzen, Ihnen Dank auszusprechen.  
Mein Doktorvater, Herr Prof. Dr. Hagen Lindstädt, war mein Bergführer. Den Gipfel 
stets fest im Visier führte er mich immer wieder auf den rechten Weg, wenn ich drohte 
allzu sehr in abgelegene Täler der Wissenschaft zu geraten. Gleichzeitig motivierte er 
mich, steinige Aufstiege zu erklimmen. So hat er die Qualität dieser Arbeit maßgeb-
lich beeinflusst. Für die intensive Betreuung meiner Dissertation, fachlichen Rat und 
menschliche Hilfe danke ich ihm sehr. Frau Prof. Dr. Ute Werner danke ich für das 
Erstellen des Zweitgutachtens in der Weihnachtszeit und die anregenden Diskussio-
nen. Thomas Schreitmüller, „meinem“ Diplomanden, danke ich für engagierte Mitar-
beit. Christian Krys, Heinz Michalski und dem gesamten Team von Roland Berger 
Strategy Consultants gilt mein Dank für fundierte Unterstützung, 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 förderten und so das Fundament für die Entstehung dieser Arbeit legten. Meiner 
Mutter danke ich für gründliche Durchsicht und Korrektur des Manuskriptes.  
Widmen möchte ich die Arbeit meinem Bruder Thilo Johannes. Er selbst hat ein ähn-
liches Vorhaben nicht zu Ende führen können. Ich fühle mich ihm verpflichtet und 
dadurch zur Ausdauer bestärkt. 

 
Christa von Waldthausen Karlsruhe, den 12. Februar 2007 



Inhaltsübersicht V

INHALTSÜBERSICHT 

Inhaltsübersicht .......................................................................................................... V 
Inhaltsverzeichnis ......................................................................................................VI 
Abbildungsverzeichnis ..............................................................................................IX 
Tabellenverzeichnis ................................................................................................. XII 
Abkürzungsverzeichnis..........................................................................................XIV 
Symbolverzeichnis ..................................................................................................XVI 
TEIL A: EINFÜHRUNG............................................................................................ 1 
1 Ausgangsüberlegungen, Ziele und Aufbau der Arbeit............................................... 1 
2 Bezugspunkte und Abgrenzung der Arbeit ................................................................ 9 
TEIL B: DARSTELLUNG EINES BEZUGSRAHMENS FÜR DEN  

VERTRIEB KOMPLEXER PRODUKTE.............................................. 29 
1 Begriffliche Grundlagen........................................................................................... 30 
2 Bezugsrahmen für den Vertrieb komplexer Produkte.............................................. 42 
3 Zusammenfassung und kritische Würdigung......................................................... 119 

TEIL C: DARSTELLUNG EINES MODELLS FÜR DEN VERTRIEB 
KOMPLEXER PRODUKTE.................................................................. 122 

1 Methodische Grundlagen und Ziele des Entscheidungsmodells............................ 123 
2 Grundannahmen, Rahmenbedingungen und Entscheidungssituation.................... 127 
3 Charakterisierung von Organisationsstrukturen als typisierte Lösung des formalen 

Entscheidungsproblems........................................................................................ 137 
4 Modellformulierung ............................................................................................... 142 
TEIL D: FORMALE ANALYSE DER VERTRIEBSSITUATION MIT  

HILFE DES MODELLS ......................................................................... 157 
1 Instrumente und Systematik zur Durchführung der Analyse ................................. 158 
2 Darstellung der Szenarien und Ergebnisse der Analyse ........................................ 174 
3 Abgleich mit den Thesen zur Strukturierung des persönlichen Vertriebs ............. 204 
4 Interpretation und Implikationen des Modells ....................................................... 217 
TEIL E: ABSCHLIESSENDE ÜBERLEGUNGEN............................................ 219 
1 Zusammenfassung und Vergleich mit der Zielsetzung der Arbeit ........................ 219 
2 Kritische Würdigung der wesentlichen Aspekte und Ausblick ............................. 223 
Literaturverzeichnis 228 



Inhaltsverzeichnis VI 

INHALTSVERZEICHNIS 

TEIL A: EINFÜHRUNG............................................................................................ 1 
1 Ausgangsüberlegungen, Ziele und Aufbau der Arbeit ......................................... 1 

1.1 Grundsätzliche Problemstellung und Erkenntnisinteresse ............................... 2 
1.2 Zielsetzung und Forschungsfragen der Arbeit ................................................. 3 
1.3 Aufbau der Arbeit............................................................................................. 7 

2 Bezugspunkte und Abgrenzung der Arbeit ........................................................... 9 
2.1 Methodische Vorgehensweise.......................................................................... 9 
2.2 Theoretische Bezugspunkte in der Arbeit ...................................................... 16 

2.2.1 Organisationstheoretische Einordnung der Arbeit................................... 16 
2.2.2 Marketingtheoretische Einordnung der Arbeit ........................................ 23 

TEIL B: DARSTELLUNG EINES BEZUGSRAHMENS FÜR DEN  
VERTRIEB KOMPLEXER PRODUKTE.............................................. 29 

1 Begriffliche Grundlagen ........................................................................................ 30 
1.1 Der Vertrieb von Produkten und Dienstleistungen ........................................ 30 

1.1.1 Persönlicher Vertrieb ............................................................................... 30 
1.1.2 Organisation des persönlichen Vertriebs ................................................. 32 
1.1.3 Märkte als Bezugs- und Zielobjekt des Vertriebs.................................... 36 

1.2 Komplexität beim Vertrieb von Produkten und Dienstleistungen ................. 38 
1.2.1 Produkte und Kunden als Komplexitätstreiber........................................ 39 
1.2.2 Konsequenzen für die Organisation des persönlichen Vertriebs............. 41 

2 Bezugsrahmen für den Vertrieb komplexer Produkte....................................... 42 
2.1 Entscheidungstatbestände bei der Organisation des persönlichen Vertriebs . 42 
2.2 Anforderungen an Vertriebsorganisationen und Auswirkungen auf die 

Organisationsstruktur ..................................................................................... 45 
2.2.1 Generelle Anforderungen an die Vertriebsorganisation .......................... 47 
2.2.2 Produktspezialisierung – die produktorientierte Organisationsstruktur .. 52 
2.2.3 Kundenspezialisierung – die kundenorientierte Organisationsstruktur... 54 
2.2.4 Kosteneffekte der Spezialisierung ........................................................... 63 

2.3 Rahmenbedingungen beim Vertrieb komplexer Produkte............................. 67 
2.3.1 Rahmenbedingungen auf Makro-Ebene .................................................. 68 

2.3.1.1 Marktumfeldbezogene Rahmenbedingungen..................................... 69 
2.3.1.2 Wettbewerbsbezogene Rahmenbedingungen..................................... 69 
2.3.1.3 Kundenbezogene Rahmenbedingungen ............................................. 70 

2.3.2 Rahmenbedingungen auf Meso-Ebene .................................................... 75 
2.3.2.1 Unternehmensstrategie- und -strukturbezogene  

Rahmenbedingungen ......................................................................... 75 
2.3.2.2 Produktbezogene Rahmenbedingungen ............................................. 79 



Inhaltsverzeichnis VII

2.3.3 Rahmenbedingungen auf Mikro-Ebene – mitarbeiterbezogene 
Rahmenbedingungen .............................................................................. 81 

2.3.4 Zusammenfassung der relevanten kunden- und produktbezogenen 
Rahmenbedingungen .............................................................................. 85 

2.4 Thesen zur Strukturierung des persönlichen Vertriebs bei Kunden- und  
Produktkomplexität ........................................................................................ 89 

2.5 Ansätze und Modelle zur Strukturierung der Vertriebsorganisation in der 
Literatur .......................................................................................................... 91 

2.5.1 Kontingenzansätze zur Strukturierung der Marketing- und 
Vertriebsorganisation.............................................................................. 92 

2.5.1.1 Das Modell von RAO/TURNER............................................................ 99 
2.5.1.2 Das Modell MAHAJAN/VAKHARIA ................................................... 101 

2.5.2 Entscheidungslogisch orientierte Modelle zur Strukturierung der  
Vertriebsorganisation............................................................................ 105 

2.5.2.1 Klassische Ansätze präskriptiver Modelle zur Optimierung der 
Vertriebsorganisation ...................................................................... 111 

2.5.2.2 Das Modell von LODISH ................................................................... 113 
2.5.2.3 Das Modell von ALBERS/SKIERA ..................................................... 116 

3 Zusammenfassung und kritische Würdigung ................................................... 119 
TEIL C: DARSTELLUNG EINES MODELLS FÜR DEN VERTRIEB 

KOMPLEXER PRODUKTE.................................................................. 122 
1 Methodische Grundlagen und Ziele des Entscheidungsmodells ..................... 123 
2 Grundannahmen, Rahmenbedingungen und Entscheidungssituation ........... 127 

2.1 Darstellung der Grundannahmen.................................................................. 127 
2.2 Kategorisierung der relevanten Rahmenbedingungen ................................. 131 
2.3 Konzeptionalisierung der Entscheidungssituation ....................................... 134 

3 Charakterisierung von Organisationsstrukturen als typisierte Lösung  
des formalen Entscheidungsproblems.............................................................. 137 
3.1 Die produktorientierte Organisationsstruktur............................................... 138 
3.2 Die kundenorientierte Organisationsstruktur ............................................... 138 
3.3 Produkt- und Key-Account-Management als kombinierte 

Organisationsstrukturen................................................................................ 140 
4 Modellformulierung ............................................................................................. 142 

4.1 Formulierung der Umsatzseite in der Zielfunktion...................................... 142 
4.2 Formulierung der Kostenseite in der Zielfunktion....................................... 148 
4.3 Formale Definition und Formulierung als binäres lineares 

Optimierungsmodell ..................................................................................... 149 
4.4 Erläuterung und Interpretation der Nebenbedingungen............................... 154 



Inhaltsverzeichnis VIII 

TEIL D: FORMALE ANALYSE DER VERTRIEBSSITUATION MIT  
HILFE DES MODELLS ......................................................................... 157 

1 Instrumente und Systematik zur Durchführung der Analyse......................... 158 
1.1 Instrumente zur Durchführung der Analyse................................................. 158 
1.2 Systematik der weiteren Analyse: Definition eines  

Basis-Rahmenszenarios................................................................................ 163 
1.2.1 Festlegung der Inputparameter für das Basis-Rahmenszenario ............ 163 
1.2.2 Definition der Produktqualifikationsmatrizen ....................................... 165 
1.2.3 Definition der Kundenqualifikationsmatrizen ....................................... 167 
1.2.4 Herleitung der Analyseszenarien innerhalb des  

Basis-Rahmenszenarios ........................................................................ 169 
1.3 Kennzahlen zur Bestimmung der Organisationsstruktur ............................. 170 

2 Darstellung der Szenarien und Ergebnisse der Analyse .................................. 174 
2.1 Referenzszenario – geringe Produkt- und Kundenkomplexität – A1 .......... 175 
2.2 Einfluss steigender Produktkomplexität – Szenarien B1 und C1 ................ 177 
2.3 Einfluss steigender Kundenkomplexität – Szenarien A2 und A3................ 181 
2.4 Einfluss simultan steigender Produkt- und Kundenkomplexität –  

Szenarien B2, B3, C2, C3............................................................................. 182 
2.5 Entwicklung der Kennzahl K im Überblick bei einheitlichen 

Umsatzzuwachsfaktoren  
β und γ .......................................................................................................... 186 

2.6 Einfluss hoher Produktexpertise und Transaktionsorientierung bei geringer 
Kundenexpertise und Beziehungsorientierung – β = 0,5 und γ = 0,25 ........ 190 

2.7 Einfluss hoher Kundenexpertise und Beziehungsorientierung bei geringer  
Produktexpertise und Transaktionsorientierung – β = 0,25 und γ = 0,5 ...... 194 

2.8 Einfluss variierender Reisekosten ................................................................ 197 
2.9 Zusammenfassende Darstellung der Ergebnisse .......................................... 200 

3 Abgleich mit den Thesen zur Strukturierung des persönlichen  
Vertriebs.............................................................................................................. 204 

4 Interpretation und Implikationen des Modells ................................................. 217 
TEIL E: ABSCHLIESSENDE ÜBERLEGUNGEN............................................ 219 
1 Zusammenfassung und Vergleich mit der Zielsetzung der Arbeit ................. 219 
2 Kritische Würdigung der wesentlichen Aspekte und Ausblick....................... 223 
Literaturverzeichnis 228 
 



Abbildungsverzeichnis IX

ABBILDUNGSVERZEICHNIS 

Abb. 1: Forschungsfrage und Forschungsziel ............................................................... 5 
Abb. 2: Aufbau der Arbeit............................................................................................. 8 
Abb. 3: Forschungsstrategien und -stufen der Organisationstheorie .......................... 10 
Abb. 4: Gliederung der Arbeit nach Aussagetypen organisatorischer Forschung...... 13 
Abb. 5: Vorgehensweise bei der formal-analytischen Forschungsstrategie ............... 14 
Abb. 6: Ansätze der Organisationstheorie................................................................... 18 
Abb. 7: Theoretische Betrachtungsebenen von Organisationen ................................. 19 
Abb. 8: Theoretische Betrachtungsebenen der Arbeit und Zielsetzung...................... 22 
Abb. 9: Ziele, Ausrichtung und Aufgabe des Marketing ............................................ 25 
Abb. 10: Bedeutung des persönlichen Vertriebs im Hinblick auf 

Produkteigenschaften und Marktkategorien ................................................ 31 
Abb. 11: Vor- und Nachteile von Vertriebsorganisationsstrukturen .......................... 36 
Abb. 12: Vom ADM zu handhabende Komplexitätsdimensionen ............................. 41 
Abb. 13: Planungsebenen und Entscheidungen bei der Organisation des  

persönlichen Vertriebs ................................................................................. 43 
Abb. 14: Einfluss der Organisationsentscheidung auf den Unternehmenswert.......... 47 
Abb. 15: Grundschema organisatorischer Effektivität und Effizienz ......................... 49 
Abb. 16: Einfluss produktorientierter Organisationsstrukturen auf den 

Unternehmenswert ....................................................................................... 54 
Abb. 17: Einfluss kundenorientierter Organisationsstrukturen auf den 

Unternehmenswert ....................................................................................... 59 
Abb. 18: Kontingenztheoretisches Grundmodell der organisatorischen Gestaltung.. 67 
Abb. 19: Kontingenztheoretisches Grundmodell zur Strukturierung der 

Vertriebsorganisation................................................................................... 68 
Abb. 20: Produktspezifischer Erklärungsaufwand...................................................... 71 
Abb. 21: Kundenkomplexitätsmatrix .......................................................................... 75 
Abb. 22: Wettbewerbsstrategien ................................................................................. 76 
Abb. 23: Einfluss der Unternehmensstruktur auf die Organisationsentscheidung  

zur Strukturierung des persönlichen Vertriebs ............................................ 79 
Abb. 24: Produktkomplexitätsmatrix .......................................................................... 81 
Abb. 25: Kontingenzmodell von WEITZ zur Analyse der ADM-Effektivität ............. 82 
Abb. 26: Produkt-/Kundenkomplexitätsmatrix ........................................................... 89 



Abbildungsverzeichnis X 

Abb. 27: Vorgehen bei der Mehrzieloptimierung zur strukturellen Konfiguration  
der Vertriebsorganisation........................................................................... 102 

Abb. 28: Vorgehensweise in Teil C und D bei der Darstellung und Anwendung  
des präskriptiven Modells .......................................................................... 122 

Abb. 29: Einflussfaktoren auf die Höhe der Umsätze............................................... 128 
Abb. 30: Qualitative Verkaufsfähigkeiten des ADM................................................ 129 
Abb. 31: Szenariotypen hergeleitet aus dem Grad der Produktkomplexität............. 132 
Abb. 32: Szenariotypen hergeleitet aus dem Grad der Kundenkomplexität............. 133 
Abb. 33: Typisierte Vertriebssituationen .................................................................. 133 
Abb. 34: Maximierung des Deckungsbeitrags als Ziel der Vertriebsorganisation ... 134 
Abb. 35: Konzeptionalisierte Entscheidungssituation in vereinfachter, 

sequenzialisierter Form.............................................................................. 136 
Abb. 36: Beispielhafte ADM-Zuordnung zu Produkt-Kunden-Kombinationen ...... 137 
Abb. 37: Idealtyp der produktorientierten Organisationsstruktur............................. 138 
Abb. 38: Idealtyp der kundenorientierten Organisationsstruktur.............................. 139 
Abb. 39: Das Produktmanagement als kombinierte Organisationsstruktur.............. 140 
Abb. 40: Das Key-Account-Management als kombinierte Organisationsstruktur ... 141 
Abb. 41: Komponenten der Umsatzreaktionsfunktion in vereinfachter, 

sequenzialisierter Form.............................................................................. 147 
Abb. 42: Modelldaten im Überblick ......................................................................... 157 
Abb. 43: Ablauf des rechnergestützten Lösungsverfahrens...................................... 159 
Abb. 44: Vorgehen von AMPL ................................................................................. 160 
Abb. 45: Exemplarische Ergebnisdarstellung: Deckungsbeitrag und 

Zuordnungsmatrix...................................................................................... 162 
Abb. 46: Übersicht der Festlegungen für die Eingabedaten im  

Basis-Rahmenszenario............................................................................... 165 
Abb. 47: Produktqualifikationsmatrix qj,v für Szenario A: einheitliche Produkte/ 

vollständige Interdependenzen .................................................................. 166 
Abb. 48: Produktqualifikationsmatrix qj,v für Szenario B: differenzierbare 

Produktgruppen/selektive Interdependenzen............................................. 166 
Abb. 49: Produktqualifikationsmatrix qj,v für Szenario C: individuelle 

Einzelprodukte/keine Interdependenzen.................................................... 167 
Abb. 50: Kundenqualifikationsmatrix ri,j für Szenario 1: einheitliche Kunden/ 

vollständige Interdependenzen .................................................................. 167 



Abbildungsverzeichnis XI

Abb. 51: Kundenqualifikationsmatrix ri,j für Szenario 2: differenzierbare 
Kundengruppen/selektive Interdependenzen............................................. 168 

Abb. 52: Kundenqualifikationsmatrix ri,j für Szenario 3: individuelle Einzelkunden/ 
keine Interdependenzen ............................................................................. 168 

Abb. 53: Aufbau der Analyseszenarien..................................................................... 170 
Abb. 54: Automatisierte Berechnung der Kennzahl K (gerundet)............................ 172 
Abb. 55: Vorgehen bei der Darstellung der Analyseergebnisse ............................... 174 
Abb. 56: Aufbauorganisation des Referenzszenarios ............................................... 176 
Abb. 57: Gesamtüberblick der Einflussfaktoren und Wirkungsmechanismen......... 218 
 



Tabellenverzeichnis XII 

TABELLENVERZEICHNIS 

Tab. 1: Wachstumsstrategien ...................................................................................... 77 
Tab. 2: Rahmenbedingungen und deren Einfluss auf die Organisationsstruktur........ 87 
Tab. 3: Ausgewählte Kontingenzansätze (Meso-Ebene) zur Organisation des 

persönlichen Vertriebs.................................................................................... 94 
Tab. 4: Ausgewählte Kontingenzansätze (Mikro-Ebene) zur Organisation des  

persönlichen Vertriebs.................................................................................... 95 
Tab. 5: Einfluss der Vertriebssituation auf die Vertriebsspezialisierung ................. 100 
Tab. 6: Dekomposition der Einsatzplanung in Teilprobleme ................................... 105 
Tab. 7: Ausgewählte präskriptive Ansätze zur Organisation des persönlichen 

Vertriebs ....................................................................................................... 110 
Tab. 8: Funktionen und Strukturen von Entscheidungsmodellen – methodologische  

Perspektiven.................................................................................................. 126 
Tab. 9: Ergebnis des Referenzszenarios A1 mit β = 0,25 und γ = 0,25.................... 176 
Tab. 10: Ergebnis Szenario B1 mit β = 0,25 und γ = 0,25........................................ 178 
Tab. 11: Ergebnis Szenario C1 mit β = 0,25 und γ = 0,25........................................ 180 
Tab. 12: Ergebnis Szenario B2 mit β = 0,25 und γ = 0,25........................................ 183 
Tab. 13: Ergebnis Szenario C2 mit β = 0,25 und γ = 0,25........................................ 184 
Tab. 14: Ergebnis Szenarien B3 und C3 mit β = 0,25 und γ = 0,25 ......................... 186 
Tab. 15:  Kennzahl K und Deckungsbeitrag für alle Szenarien bei β = 0,25 und 

γ = 0,25....................................................................................................... 187 
Tab. 16: Veränderung von K und DB zwischen den Szenarien................................ 189 
Tab. 17: Kennzahl K und Deckungsbeitrag für alle Szenarien bei β = 0,5 und  

γ = 0,25....................................................................................................... 191 
Tab. 18: Ergebnis Szenario B2 mit β = 0,5 und γ = 0,25.......................................... 193 
Tab. 19:  Kennzahl K und Deckungsbeitrag für alle Szenarien bei β = 0,25 und  

γ = 0,5......................................................................................................... 195 
Tab. 20: Prozentuale Veränderung der Kennzahl K in Szenarien B2 und C2.......... 197 
Tab. 21: Übersicht der Kennzahl K für c = 0,4 ......................................................... 198 
Tab. 22: Übersicht der Kennzahl K für c = 0,01....................................................... 199 
Tab. 23: Übersicht der Kennzahl K in den Szenarien A11 bis C34 ........................... 200 
Tab. 24: Veränderung der Kennzahl K in den Szenarien.......................................... 201 
Tab. 25: Veränderung der Spannweite in den Analyseszenarien.............................. 202 



Tabellenverzeichnis XIII

Tab. 26: Übersicht des Deckungsbeitrags in den Szenarien A11 bis C34 ................. 202 
Tab. 27: Übersicht der Kennzahl K in den Szenarien A11 bis C34 ........................... 204 
Tab. 28:  Prozentuale Veränderung der Kennzahl K bei Zunahme der  

Kundenkomplexität zwischen den Szenarien ............................................ 207 
Tab. 29:  Prozentuale Veränderung des Deckungsbeitrags bei Zunahme der  

Kundenkomplexität zwischen den Szenarien ............................................ 208 
Tab. 30:  Prozentuale Veränderung der Kennzahl K bei Zunahme der 

Produktkomplexität zwischen den Szenarien ............................................ 211 
Tab. 31:  Prozentuale Veränderung des Deckungsbeitrags bei Zunahme der 

Produktkomplexität zwischen den Szenarien ............................................ 212 
Tab. 32:  Prozentuale Veränderung der Kennzahl K bei hohen Reisekosten und 

Zunahme der Produktkomplexität ............................................................. 213 
Tab. 33:  Prozentuale Veränderung der Kennzahl K innerhalb der Szenarien bei 

variierendem β und γ.................................................................................. 215 
 



Abkürzungsverzeichnis XIV 

ABKÜRZUNGSVERZEICHNIS 

Abb. Abbildung 
AD Außendienst 
ADM Außendienstmitarbeiter 
ADO Außendienstorganisation 
AMPL A Mathematical Programming Language 
Aufl. Auflage 
bspw. beispielsweise 
B2B Business to Business 
B2C Business to Customer 
bzw. beziehungsweise 
DB Deckungsbeitrag 
d.h. das heißt 
ebd. ebenda 
EH Einheiten 
entspr. entspricht/entsprechen 
et al. et alii 
etc. et cetera 
f. folgende 
ff. fortfolgende 
gem. gemäß 
ggf. gegebenenfalls 
Hrsg. Herausgeber 
i.e. id est 
i.S. im Sinne 
IT Informationstechnologie 
IV Informationsverarbeitung 
IVK Informationsverarbeitungskapazität 
Jg. Jahrgang 
MIP Mixed Integer Problem 
Nr. Nummer 



Abkürzungsverzeichnis  XV

o.g. oben genannt(e/en) 
S. Seite 
Sp. Spalte 
Tab. Tabelle 
u.a. unter anderen/m 
u.ä. und ähnlichen 
vgl. vergleiche 
Vol. Volume 
vs. versus 
z.B. zum Beispiel 
z.T. zum Teil 
 



Symbolverzeichnis XVI 

SYMBOLVERZEICHNIS1 
ABi,j Anzahl der Besuche des j-ten ADM beim i-ten Kunden 
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für alle
Gauss-Klammer

Max! Maximiere!
⎡ ⎤⎢ ⎥

∀

→
 

αi,v Grundumsatz des v-ten Produkts beim i-ten Kunden 
β Prozentuale Umsatzzuwachsrate in Abhängigkeit der Produktqualifika-

tion der ADM in Relation zum Grundumsatz 
CGes Gesamtkosten der Außendienstmannschaft J auf der Kundenmenge I mit 

dem Produktportfolio V 
Ci Kosten für die Betreuung des i-ten Kunden 
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lio V 
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J Indexmenge der ADM 
Ji

max Maximale Anzahl verschiedener ADM, die den i-ten Kunden besuchen 
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K Anzahl betreuter Produkte je Kunde des durchschnittlichen ADM 
Kj

max Maximale Anzahl der Kunden, die vom j-ten ADM betreut werden kann 
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Kunde vom j-ten ADM betreut wird 

                                                 
1  In diesem Verzeichnis sind ausschließlich die Symbole des in Abschnitt C dieser Arbeit entwi-

ckelten Modells enthalten. Symbole anderer Modelle werden bei Nennung erläutert. 
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