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Vorwort

»The speed of the boss is the speed of the team® (Lee Iacocca).

Der amerikanische Topmanager Lee Iacocca, von 1979 bis 1992 der Vorstandsvorsitzen-
de der Chrysler Corporation, hatte die Gabe, sein Erfolgsrezept mit markanten Aussagen
zu vermitteln. Thm, der zuvor bei Ford im Vertrieb Karriere gemacht hatte, war trotz seiner
unternehmerischen Gesamtverantwortung als Topmanager stets klar: ,,Ein Unternehmen
lebt nicht von dem, was es produziert, sondern von dem, was es verkauft.“ Demnach lebt
ein Unternehmen von seiner Vertriebsorganisation und davon, wer diese auf welche Weise
fithrt.

Doch die Fithrung der Vertriebsorganisation ist nicht nur erfolgskritisch fiir das
Gesamtunternehmen, sie gehort auch zu den fachlich anspruchsvollsten Aufgaben fiir
Fithrungskrifte. Vertrieb ist vielfltig und komplex. Er umfasst direkte und indirekte
Vertriebskanile sowie personliche und unpersonliche Vertriebsprozesse. In der Vertriebs-
organisation arbeiten hochqualifizierte Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen' im Innen- und
Auflendienst, im technischen Kundendienst oder im Callcenter. Sie kiimmern sich um
Kleinkunden sowie Schliisselkunden und miissen sich dabei stets funktioneniibergreifend
auf kundenindividuelle Marktbediirfnisse einstellen. Neue Medien, von Mobile Media
iiber Social CRM bis hin zu Geoinformationssystemen, verdndern permanent die Anfor-
derungen an personliche und fachliche Kompetenzen. Der Job umfasst logistische Aspekte
ebenso wie psychologische. Intelligente Entlohnungssysteme sollen motivieren und steu-
ern, IT-Systeme entlocken ,,Big Data“ iberraschende Perspektiven auf das Kaufverhalten
von Kunden. E-Commerce substituiert tradierte Vertriebsaktivititen, und die Globalisie-
rung schafft neue Formen des Team Selling sowie Chancen und Herausforderungen durch
Diversitit. Und tiber allem schwebt das Damoklesschwert des Wirtschaftlichkeitsgebots.

Gerade der personliche Verkauf gehort zu den teuersten Marketinginstrumenten, ent-
zieht sich aber zugleich aufgrund der komplexen Interaktionen zwischen Selling und Buy-
ing Center herkommlichen Optimierungsprozessen. Vertriebsleiter miissen daher konzep-
tionell die organisatorischen Voraussetzungen fiir die Umsetzung der Unternehmensziele

! Im Folgenden wird aus Griinden der Ubersichtlichkeit der Textdarstellung stets die geschlechtsneu-
trale Form verwendet.
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schaffen. Gleichzeitig brauchen sie vertrieblichen ,,Stallgeruch® und ein Verstdndnis dafiir,
wie Verkaufsmitarbeiter zu motivieren sind. Erfahrungsgemif haben Hochschulabsolven-
ten ein gutes Ristzeug fiir die Konzeptionsebene, aber ein unzureichendes Gespiir fir die
Durchfithrungsebene im Vertrieb. Bei erfahrenen Verkaufern ist es genau umgekehrt: Sie
konnen verkaufen, aber hiufig nicht fithren. Welche Erfolgsfaktoren gelten also fiir die
effektive Vertriebsleitung? Welche Stellhebel fithren zu mehr Effizienz in der Vertriebsor-
ganisation? Im globalen Wettbewerb ist der Vertrieb als Speerspitze des Unternehmens zu
erfolgskritisch, um diese Frage im Trial-and-Error-Verfahren zu erforschen.

Vor diesem Hintergrund fand am 27. April 2012 im Audimax der NORDAKADEMIE in
Elmshorn die dritte ,,Sales Convention® unter dem Motto ,,In Fithrung gehen im Vertrieb -
Erfolgstaktoren fiir die Vertriebsleitung® statt. Renommierte Experten aus Forschung, Be-
ratung und Praxis diskutierten mit tiber 120 Zuhoérern, welche Erfolgsfaktoren fiir die Fith-
rung von Vertriebsorganisationen relevant sind. Es gelang dank hochkaritiger Referenten,
das Thema in Elmshorn angemessen zu beleuchten - die Diskussionen waren sicherlich fiir
alle Teilnehmer spannend und hoffentlich auch inspirierend.

Doch wurde uns dort schnell klar: Die Anforderungen sind komplex und die Losungs-
ansitze vielfaltig. In der Wissenschaft fehlen allgemein akzeptierte Modelle, dafiir wird mit
immer ausgefeilteren empirischen Methoden auf immer exotischere Teilprobleme der Ver-
triebsleitung eingegangen. Im Spannungsfeld von Rigour vs. Relevance bleibt die Praxis-
relevanz akademischer Forschung allzu hiufig auf der Strecke. In der Beratung dominiert
das ,,Big Picture® die praktische Umsetzung: Die strategischen Postulate aus den grofien
Consulting-Schmieden klingen beeindruckend, verfehlen aber in der Praxis haufig das cha-
rakteristische Wesen von Vertriebsorganisationen. Wenn Strategen auf Verkdufer treffen,
prallt zumeist Anspruch auf Wirklichkeit. Kaum eine Unternehmensfunktion ist verdnde-
rungsresistenter als der Vertrieb. Vielleicht liegt das daran, dass bei vielen Verdnderungs-
versuchen der Vergangenheit schlicht und einfach die Rechnung ohne den Vertrieb ge-
macht wurde. Welcher Praktiker glaubt denn wirklich, dass sich Kundenbeziehungen mit
Datenbanken managen lassen? Welcher Verkdufer hat seinen Kunden jemals mithilfe von
»Unternehmensleitbild®, ,Vision“ oder ,,Corporate Governance zum Abschluss gefithrt?
Und hat ein Markenhandbuch mit den allerfeinsten Corporate-Identity-Richtlinien schon
einmal den Ausschlag in einer Preisverhandlung gegeben?

Es ist also nicht verwunderlich, dass die Vertriebsorganisation in manchem Unter-
nehmen bedenklich einer Parallelwelt dhnelt. Manche Verkiufer sind erfolgreich, weil
sie eben nicht jeder Modewelle hinterherrennen, sondern Verkaufen als einen Akt zwi-
schenmenschlicher Interaktion sehen — mit psychologischen und sozialen Regeln, die
seit Tausenden von Jahren unverdndert gelten. Und so mancher Vertriebsleiter verdient
sich den Respekt seiner Mitarbeiter und fiihrt diese zum Erfolg, weil er Vorgaben aus der
Zentrale einfach nicht umsetzt. Allerdings fithrt beides auch dazu, dass der Vertrieb in
der Praxis von Legenden und Mythen durchsetzt ist und teilweise unsinnige Heuristiken
als Verkauferfolklore ein scheinbar ewiges Leben fiithren. Einer dieser Wiedergénger der
Vertriebspraxis ist beispielsweise die Unsitte, den besten Verkdufer zum Vertriebsleiter zu
machen - ohne Riicksicht darauf, dass die erfolgskritischen Kompetenzen beider Berufs-
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bilder grundverschieden sind. Wer etwa schon einmal auf dem Deutschen Vertriebs- und
Verkaufsleiterkongress erlebt hat, wie hochrangige Fithrungskrifte grofler und renom-
mierter Vertriebsorganisationen o6ffentlich tiber die ,,superschlauen Herren Professoren®
und die ,arroganten Triple-MBA-16V-Berater” herziehen, der muss sich Sorgen machen.
Nicht wegen der geradezu pogromartigen Stimmung, die diese Selbststilisierung als Hohe-
priester der Praxis in Teilen des Plenums hervorruft, sondern wegen der Zukunft deutscher
Unternehmen im globalen Wettbewerb. Denn ldngst haben die dynamischen Umfeldver-
anderungen den Vertriebsalltag so fundamental umgekrempelt, dass die Parolen ,Weiter
so“ und ,Wir gegen den Rest® den Blick auf die Zukunft verstellen.

Zwar sind die Verdnderungen tatsdchlich so vielfaltig, die Stellschrauben so unter-
schiedlich und die Konsequenzen im Einzelfall so intransparent, dass es keine ,,One size
fits all“-Losung geben kann. Wie mit der Sales Convention, so konnen auch wir mit diesem
Werk nur Schlaglichter werfen, zentrale Aspekte akzentuieren und Beispiele herausgreifen.
Wir sind nicht so hochmiitig, hier ein abschlieflendes Werk vorlegen zu wollen. Vielmehr
wollen wir bewusst die Breite des Themas skizzieren. Gleichwohl geht es uns grundsétzlich
um Orientierung fiir Fihrungskrifte im Vertrieb. Dieses Werk soll sich einerseits von
der allgegenwirtigen, fachlich meist allzu flachen und als Verkaufsférderung konzipier-
ten ,,Beraterliteratur® durch einen durchgingigen wissenschaftlichen Anspruch abheben.
Andererseits haben wir versucht, die Inhalte so aufzubereiten, dass sie auch dem ,real
existierenden® Vertriebsleiter relevant erscheinen. Dabei haben wir uns der Fithrung von
Vertriebsorganisationen mit drei Fragekomplexen angenéhert:

o Strategische Perspektive der Vertriebsfiihrung: Welche Grundlagen sind fiir das strategi-
sche Vertriebsmanagement bedeutsam? Gibt es eine ergiebige Systematik, der es sich zu
folgen lohnt? Welche grundsitzlichen Fahigkeiten braucht eine erfolgreiche Fithrungs-
kraft im Vertrieb? Wie lassen sich strategische Wettbewerbsvorteile im und durch den
Vertrieb umsetzen?

« Koordinationsbezogene Perspektive der Vertriebsfithrung: Wie kann man als Fithrungs-
kraft im Vertrieb die ,,Inseldenke® tiberwinden und als Team abteilungsiibergreifend
effektiv und effizient zum Wohle des Gesamtunternehmens zusammenarbeiten? Wie
sieht ein professionelles Schnittstellenmanagement aus? Wie lassen sich hdufig vernach-
ldssigte Themen, wie etwa Kleinkundenmanagement, digitaler Vertrieb oder auch die
Verzahnung mit Direktmarketingaktivititen, in die Vertriebsprozesse integrieren?

o Operative Perspektive der Vertriebsfiihrung: Welche Erfolgsfaktoren gelten fiir die Fith-
rung der Vertriebsorganisation im Tagesgeschift? Wie lassen sich Vertriebsmitarbeiter
steuern? Wie stellt man durchgingige Kundenorientierung im hektischen Tagesgeschift
sicher? Wer soll die Preishoheit erhalten? Wie sieht eine effektive Fithrungsarbeit aus?
Wie sollten Fithrungskrifte im Vertrieb mit Stress umgehen? Und schliefSlich: Wie las-
sen sich Verdnderungen im Vertrieb im Rahmen eines ganzheitlichen Change Manage-
ments effizient und effektiv umsetzen?
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Mit dieser Auflistung von aus unserer Sicht spannenden Fragestellungen ist bereits in
kurzer Form die Struktur des Buchs skizziert. Am Anfang eines jeden Teils findet sich
zunichst ein Grundlagenbeitrag, den jeweils einer der drei Herausgeber geschrieben hat.
Schon an der unterschiedlichen Ausrichtung der Herausgeber, die sich auch in den Beitra-
gen manifestiert, wird deutlich, dass uns Vielfalt wichtig war. Ann-Kristin Holter kommt
aus der quantitativ-empirischen Marketingschule, Lars Binckebanck verfolgt einen eher
qualitativen Forschungsansatz und Alexander Tiffert ist als Berater fir Organisationsent-
wicklung im Vertrieb insbesondere an systemtheoretischen Ansitzen interessiert. Es war
nicht immer ganz leicht, diese Diversitit unter einen Hut zu bringen, aber wir glauben,
dass sich die zahlreichen Diskussionen im Hinblick auf die Qualitat des fertigen Werks
ausgezahlt haben.

Dariiber hinaus war es uns unabhingig von unseren eigenen Schwerpunkten wichtig,
die Fithrung von Vertriebsorganisationen konsequent aus drei unterschiedlichen Blickrich-
tungen darzustellen. Die Perspektive der Forschung befasst sich wissenschaftlich fundiert
mit Teilaspekten der Vertriebsfithrung und soll die Thematik in der Breite erschliefien.
Die Perspektive der Beratung beschiftigt sich dagegen mit ausgewihlten Erfolgspotenzia-
len fiir Fithrungskrifte im Vertrieb. Diese Beitrige renommierter Beratungshauser erhalten
ihre Fundierung vor allem durch die Praxiserfahrung von Spezialisten, die ihre jeweilige
Thematik fortlaufend in Beratungsprojekten mit Firmen unterschiedlichster Grofle und
Branche diskutieren, implementieren und damit kontinuierlich @iberpriifen. Diese Arti-
kel sind immer noch von tibergeordnetem Charakter. Aus der Perspektive der Praxis (,,Best
Practice®) werden branchenspezifische Herausforderungen beleuchtet, und zwar durch Ex-
perten, die in ihren jeweiligen Unternehmen eine operative und verantwortliche Position
ausfiillen. Diese Beitrage haben zwar den hochsten Detaillierungsgrad, die Lektiire sei je-
doch auch Branchenfremden empfohlen, da sich immer wieder {ibergeordnete Themen
und Muster abzeichnen, die sich bei der Implementierung in anderem Kontext als hilfreich
erweisen konnen.

In Teil 1 dieses Werks skizziert Lars Binckebanck Grundlagen des strategischen Ver-
triebsmanagements. Dabei beschiftigt er sich mit Entscheidungstatbestinden hinsichtlich
Kundendefinition, -segmentierung und -priorisierung, mit der grundsitzlichen Definition
von Wettbewerbsvorteilen im und durch den Vertrieb, mit Fragen der Kundenbeziehungs-
strategie sowie mit Vertriebskanalstrategien.

Christian Belz entwirft eine Systematik des Verkaufsmanagements. Auf Basis eines Mo-
dells der Verkaufsfithrung vertieft er ausgewihlte Aspekte und schafft so eine Ubersicht
der Schauplitze im Vertrieb. Gleichzeitig hinterfragt er die allgemeine Fixierung auf ein
systematisches Vorgehen im Vertrieb und halt ein Plddoyer fiir Augenmaf3 und gesunden
Menschenverstand.

David Scheffer und Dietmar Moede diskutieren Aspekte der psychologischen Eignungs-
diagnostik im Vertrieb. Auf der Basis der PSI-Theorie charakterisieren sie die zentrale Her-
ausforderung fiir Fithrungskrifte im Vertrieb im Spannungsfeld zwischen intuitiver und
analytischer Informationsverarbeitung. Sie zeigen die Umsetzbarkeit ihrer Schlussfolge-
rungen instrumentengestiitzt und konkret im Rahmen eines Praxisbeispiels bei PENTAX.
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Michael Budt und Kai Liigger konzentrieren sich auf das Vertriebsmanagement fiir In-
dustriegiiter. Ausgehend von den Besonderheiten des Industriegiitergeschifts stellen sie,
differenziert nach Geschiftstypen, sehr fundiert die spezifischen Herausforderungen fiir
die Vertriebsarbeit dar.

Lars Binckebanck und Jessica Lange thematisieren Komplexititsmanagement als Fiih-
rungsaufgabe im Vertrieb. Sie stellen Ursachen von Verkaufskomplexitit dar und disku-
tieren Strategien fiir das Management von Verkaufskomplexitat sowie Implikationen fiir
Fithrungskrifte und Verkaufsmitarbeiter.

Abschlieflend liefern Thomas Nieraad, Mark Delp und Mohan Joshi ein Best-Practice-
Beispiel von SCHOTT. Im Mittelpunkt steht dabei das Management der unterschiedlichen
Perspektiven der deutschen Zentrale sowie US-amerikanischer und indischer Tochterge-
sellschaften.

In Teil 2 skizziert Ann-Kristin Holter Grundlagen zur Koordination im Vertrieb. Dabei
beschiftigt sie sich aus einer koordinationsbezogenen Perspektive mit Aspekten wie wert-
orientierter Kundensegmentierung, Vertriebskanal- und Kommunikationsstrategie sowie
Informations- und Schnittstellenmanagement.

Heiko Frenzen schreibt iiber Team Selling. Dabei beleuchtet er Bedeutung und Formen
ebenso wie Erfolgsfaktoren und entwirft ein konzeptionelles Modell des Erfolgs von Team
Selling. Abschliefiend prasentiert er empirische Ergebnisse zu den Erfolgsfaktoren von Ver-
triebsteams.

Christian Schmitz, Michael Ahlers und Christian Belz fokussieren mit dem Kleinkunden-
management einen haufig vernachlissigten Bereich der Kundenbetreuung im Vertrieb. Sie
stellen empirische Studienergebnisse dar und identifizieren wesentliche Stellhebel fiir ein
erfolgreiches Kleinkundenmanagement.

Tobias Fredebeul-Krein und Manfred Krafft analysieren den koordinierten Einsatz von
Direktmarketing und Verkaufsauflendienst im Business-to-Business-Kontext auf der Basis
einer explorativen Studie. Es gelingt ihnen so, zentrale Determinanten, Ziele und Erfolgs-
faktoren an dieser Schnittstelle zu kennzeichnen und zu systematisieren.

Lars Binckebanck untersucht Ansitze des Schnittstellenmanagements zwischen Vertrieb
und Marketing. Im Spannungsfeld zwischen Effizienz und Effektivitdt stellt er zunéchst
ausgewahlte herkdmmliche Ansitze dar, bevor er einen Ansatz fiir ein Schnittstellenmana-
gement auf der Basis interaktiver Markenfithrung entwickelt.

Antje Niehaus und Katrin Emrich beschiftigen sich auf der Basis ihrer Erfahrungen als
Beraterinnen bei CAPGEMINI CONSULTING mit Organisationsstrukturen im traditio-
nellen und digitalen Vertrieb. Im Mittelpunkt stehen digitale Organisationsmodelle fiir
einen Vertrieb 3.0.

Schlielich liefern Sebastian Arndt und Josef Hesse ein Best-Practice-Beispiel von SCHA-
PER SPORTGERATEBAU. Dabei geht es um die koordinierte Zusammenfiihrung zweier
Vertriebsorganisationen nach einem Unternehmenszusammenschluss.

In Teil 3 skizziert Alexander Tiffert Grundlagen des operativen Vertriebsmanagements.
Dabei beschiftigt er sich mit der Planung von Vertriebsressourcen und -gebieten, mit
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Rollen- und Aufgabenbeschreibungen, Ziel- und Vergiitungssystemen, Personalauswahl,
-beurteilung und -entwicklung sowie der Motivation von Mitarbeitern.

Alexander Haas skizziert Bedeutung und Erfolgsfaktoren der Vertriebsfithrung und
identifiziert dabei drei Erfolgsfaktoren: Managementkompetenzen, Verkaufsprozess und
Fithrungsstil.

Alexander Tiffert und Anna Binfer beschiftigen sich mit kompetenzorientierter Perso-
nalauswahl im personlichen Verkauf. Im Mittelpunkt stehen dabei Kompetenzmodelle und
entsprechende Instrumente in der Praxis. Diese Grundlagen werden anhand eines Praxis-
beispiels (Assessment Center fiir Key Account Manager) veranschaulicht.

Friedemann W. Nerdinger thematisiert die Kundenorientierung im persénlichen Ver-
kauf. Im Mittelpunkt stehen dabei die Wirkungen der Kundenorientierung, Moglichkeiten
der Beeinflussung durch Mitarbeiterselektion und -training sowie kundenorientierte Fiih-
rung unter besonderer Beriicksichtigung der intrinsischen Motivation kundenorientierten
Verhaltens.

Sandra Hake und Manfred Krafft diskutieren die Vorteilhaftigkeit der Delegation von
Preissetzungskompetenz an den Verkaufsauf3endienst. Mithilfe einer Abwigung von Pro
und Kontra identifizieren sie Determinanten einer erfolgreichen Delegation von Preisset-
zungskompetenz.

Alexander Tiffert beschiftigt sich mit systemischen Ansatzen firr das Change Manage-
ment. Im Unterschied zum traditionellen Verstdndnis von Change Management werden
auf der Basis eines erweiterten Organisationsverstandnisses ein alternativer Ansatz ent-
worfen und konkrete Handlungsoptionen fiir die operative Fithrungsarbeit abgeleitet.

Thomas Trilling diskutiert Stressmanagement fiir Fithrungskrifte im Vertrieb. Er skiz-
ziert zundchst die Bedeutung von Stress im Vertrieb und charakterisiert die Fiihrungskraft
in ihrer Vorbildrolle beim Umgang mit Stress. Anschlieflend entwirft er Grundpfeiler einer
leistungsorientierten Vertriebskultur ohne Stress.

Harald L. Schedl, Alexander Thole und Daniel Korany beschiftigen sich auf der Basis
ihrer Erfahrungen als Berater bei SIMON-KUCHER & PARTNERS mit Vertriebssteue-
rung und -incentivierung. Dabei thematisieren sie Aspekte wie Vertriebssteuerung mittels
Kennzahlen, Zielvereinbarungen und variable Entlohnung im Vertrieb.

Holger Dannenberg untersucht auf der Basis seiner Erfahrungen als Berater bei MER-
CURI INTERNATIONAL Ansitze des Aktivititenmanagements im Vertrieb. Im Mittel-
punkt stehen dabei Verkaufsprozesse als Produktionsfaktoren des Vertriebs.

SchlieSlich liefert Ralf Menikheim ein Best-Practice-Beispiel zur Fithrung im Vertrieb
aus dem Finanzsektor. Dabei richtet er den Fokus insbesondere auf die Rollen der Fiih-
rungskraft im Vertrieb.

Insgesamt ist ein Werk entstanden, auf das wir nach einem Jahr Arbeit mit Stolz blicken.
Gleichwohl rdumen wir gerne ein, dass sicherlich nicht alle Fragen beantwortet werden
konnten. Doch wie so hiufig in der Praxis angezeigt, beweisen wir an dieser Stelle ,, Mut zur
Liicke® und riskieren den Versuch einer Anniherung an die Thematik. Uns ist klar: Dies
ist ein klassischer Fall von ,Work in Progress“ - wir laden alle Leserinnen und Leser ein,
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uns mit ihrem Feedback und ihrer Kritik die Richtung zu weisen, um das Thema addquat
weiterzuentwickeln.

An diesem ,,Zwischenstand® zur Fithrung von Vertriebsorganisationen haben viele Hel-
fer, Kollegen und Partner mitgewirkt. Zunichst gilt unser Dank den Referenten der NORD-
AKADEMIE Sales Convention 2012, der ,Keimzelle“ dieses Buchs, fiir ihre Unterstiit-
zung und die tollen Vortrége: Prof. Dr. Alexander Haas fiir den wissenschaftlichen Input;
Dr. Matthias Meifert ehem. Kienbaum Management Consultants und Markus Weise vom
Deutschen Hockey Bund sowie den Praxisreferenten Hans-Joachim Kamp von Philips,
Ralf Menikheim von Heidelberger Leben und Jan Van Riet von Melitta Haushaltsprodukte
Europa. Weiterhin danken wir Christoph Pause und Klaus Dietzel fiir die Medienpartner-
schaft mit dem Fachmagazin acquisa, Wilfried Rahse von Crocodile Media fiir die Medi-
enarbeit und Joachim Jiirss fiir das Mediendesign. Schliellich bedanken wir uns natiirlich
bei den vielen Teilnehmern der Sales Convention, die hoffentlich auch bei den nichsten
Veranstaltungen an der NORDAKADEMIE wieder zahlreich mit dabei sein werden.

Herzlich danken wir den beteiligten Autoren fiir ihre wichtigen Beitrige zu diesem
Werk, fiir die haufig spontane und vorbehaltlose Bereitschaft zur Mitwirkung, die sorg-
filtige Erstellung der Manuskripte sowie die Disziplin, den doch recht eng gesetzten Zeit-
rahmen einzuhalten. Dieses Engagement ist umso hoher einzuschitzen, da die meisten
Autoren hohen beruflichen Belastungen ausgesetzt sind.

Wir freuen uns, dass der Verlag Springer Gabler dieses Buch veréftentlicht. Fiir die pro-
fessionelle, hilfsbereite und unkomplizierte Betreuung und Zusammenarbeit danken wir
Frau Angela Pfeiffer.

SchliefSlich méchten wir uns ganz besonders bei unseren Kollegen und Mitarbeitern
bedanken: Anna Bénfer in Hamburg und Jessica Lange in Elmshorn haben stets den Uber-
blick behalten und dafiir gesorgt, dass alle Puzzleteile dieses Werks vollstindig und in
grafisch ansprechender Form an den Verlag gehen konnten. Prof. Dr. Georg Plate hat als
Prisident der NORDAKADEMIE die Sales Convention und das Buchprojekt tatkréftig un-
terstiitzt, finanziell wie ideell. Das wiederum wird ihm erméglicht durch die Aktionére der
NORDAKADEMIE. Auch ihnen gebiihrt, last but not least, ein herzliches Dankeschon.

Das Buch richtet sich an Fithrungskrifte in Marketing und Vertrieb. Fiir Studierende
soll ein Gebiet gedfinet werden, das viele Fachhochschulen und Universititen bisher ver-
nachldssigen. Allen Leserinnen und Lesern wiinschen wir wichtige Impulse, die sie selbst
weiterentwickeln und umsetzen konnen. Gleichzeitig freuen wir uns tiber kritische Riick-
meldungen.

Elmshorn und Hamburg, im April 2013 Lars Binckebanck
Ann-Kristin Holter
Alexander Tiffert
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