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1 Einleitung 

Die vorliegende Arbeit befasst sich mit dem Einsatz der Balanced Scorecard (BSC) 

als Variante des Performance Managements (PM) um das Realisieren strategischer 

Ziele im Vertrieb zu unterstützen. Dieses Kapitel behandelt die zugrundeliegende 

Problemstellung, um darauf aufbauend das Ziel der Arbeit durch das Formulieren 

der Forschungsfrage zu definieren. Im Anschluss beschreibt der Autor die methodi-

sche Vorgehensweise sowie den strukturellen Aufbau der Arbeit. 

1.1 Ausgangssituation und Problemstellung 

Das Vertriebsumfeld ist heute laut Homburg, Schäfer und Schneider (2010, S. 5) 

mehr denn je einem hohen Produktivitätsdruck und Anspruchsniveau von Kunden 

ausgesetzt. Während laut Pufahl (2010, S. 9) die Marktbedingungen Anfang des 

letzten Jahrhunderts für Unternehmen überschau- und planbar waren, ist das 

aktuelle Wettbewerbsumfeld von einem immer stärker werdenden Wettbewerbs-

druck geprägt. Diese Entwicklung ist seiner Auffassung nach auf eine Vielzahl an 

Faktoren, wie erhöhte Anzahl der Markteintritte von konkurrierenden Unternehmen 

und der damit einhergehenden Verdichtung des Mitbewerberumfeldes, zurückzu-

führen. Auch der, durch den schnelleren und einfacheren Informationsaustausch 

durch Technologien wie dem Internet, bessere Informationsgrad von Kunden trug 

nach der Meinung von Piser (2004, S. 1) zur Verschärfung der Bedingungen bei. 

Demnach sind die Ansprüche von Kunden in Bezug auf Faktoren wie Preis und 

Qualität von Produkten und Dienstleistungen gestiegen.  

Vertriebseinheiten müssen sich folglich laut Homburg et al. (2010, S. 1) mit 

Konzepten wie dem Customer Relationship Management sowie dessen Imple-

mentierung auseinandersetzen, um die geschilderten Herausforderungen zu 

meistern. Auch Müller (2005, S. 19) sieht in der geschilderten Intensivierung des 

Wettbewerbs die Grundlage für die Unerlässlichkeit einer strategischen Ausrich-

tung durch das Management um langfristigen Erfolg und dadurch die Existenz der 

Organisation zu sichern. Pufahl (2010, S. 10f) ergänzt, dass es „einer systemati-

schen Analyse der Vertriebsaktivitäten“ bedarf, um die Leistungsfähigkeit des 


