
Pe
pe

ls
  

   
   

   
   

   
   

 D
er

 M
ar

ke
ti

ng
- u

nd
 V

er
tr

ie
bs

pl
an

Werner Pepels

Der Marketing- und Vertriebsplan
Eckpunkte der Marketingstrategie,
der Absatzvorbereitung und der Vertriebskonzeption

Dritte, komplett überarbeitete
und erweiterte Au� age

 Strategische Marketing- und Vertriebsplanung
 Operative Produkt- und Programmplanung
 Operative Preis- und Konditionenplanung
 Operative Kommunikations- und Identitätsplanung
 Operative Distributions- und Verkaufsplanung
 Instrumentalabstimmung

I.

II.

III.

IV.

V.

VI.

Duncker & Humblot • Berlin



WERNER PEPELS

Der Marketing- und Vertriebsplan





Duncker & Humblot  ·  Berlin

Der Marketing- und
Vertriebsplan

Eckpunkte der Marketingstrategie,
der Absatzvorbereitung und der Vertriebskonzeption

Von

Werner Pepels

Dritte, komplett überarbeitete 
und erweiterte Auflage



Alle Rechte vorbehalten
© 2023 Duncker & Humblot GmbH, Berlin

Fremddatenübernahme: TextFormA(r)t Daniela Weiland, Göttingen
Druck: CPI Books GmbH, Leck

Printed in Germany

ISBN 978-3-428-18932-8 (Print)
ISBN 978-3-428-58932-6 (E-Book)

Gedruckt auf alterungsbeständigem (säurefreiem) Papier
entsprechend ISO 9706 

Internet: http://www.duncker-humblot.de

Bibliografische Information der Deutschen Nationalbibliothek

Die Deutsche Nationalbibliothek verzeichnet diese Publikation in
der Deutschen Nationalbibliografie; detaillierte bibliografische Daten

sind im Internet über http://dnb.d-nb.de abrufbar.



Vorwort

Ein Marketing- und Vertriebsplan ist so individuell wie jedes Unternehmen, 
für das er erstellt wird. Und er hat ganz verschiedenartige Einflussgrößen, je nach 
Betriebsgröße, nach Branche, nach Geschäftsmodell, nach Alter etc. differierend. 
Insofern ist jede Form der Schematisierung eines solchen Plans unergiebig. Was 
jedoch bei aller Varietät gleich bleibt, sind die Stellgrößen für einen professionel-
len Marketing- und Vertriebsplan. 

Im vorliegenden Werk werden diese Parameter mit ihrer jeweiligen Basis ab-
geleitet, mit ihren Optionen dargestellt und in ihren Konsequenzen auch bewer-
tet. Dabei lassen sich im Grundsatz zwei Bereiche unterscheiden: die strategische 
Planung und die operative Planung. Die operative Planung wiederum ergibt sich 
analog zu den bewährten Marketing-Mix-Instrumenten der 4 P. Innerhalb der 
strategischen Planung geht es um die fundamentalen, langfristig bindenden, öko-
nomisch bedeutsamen Entscheide. In der operativen Planung geht es dann um die 
Ausfüllung dieses Rahmens mit der Angebots-, Gegenleistungs-, Informations- 
und Verfügbarkeitspolitik und deren Abstimmung.

Zur Erstellung eines fundierten Marketing- und Vertriebsplans sind diese Stell-
größen auf die individuelle Planungsrelevanz hin zu prüfen und in ihren Aus-
prägungen zu bestimmen. Dabei kommen je nach Planungssituation immer nur 
einzelne davon konkret zum Einsatz, die anderen werden aber sicherlich von 
Unternehmen anderer individueller Planungssituation benötigt. In Bezug auf die 
ausgewählten Stellgrößen ist deren Justierung zu bestimmen, die wiederum Grund-
kenntnisse der Struktur und Prozesse jeder Stellgröße erfordern, die in diesem 
Werk ausgeführt werden.

Dies betrifft nicht nur die absatzvorbereitenden Aktivitäten, also das Marke-
ting i. e. S., sondern vor allem auch die absatzdurchführenden Aktivitäten. Daher 
werden die Gestaltungsmöglichkeiten im Vertrieb in Breite und Tiefe verstärkt 
ausgeführt.

Ein stimmiger Marketing- und Vertriebsplan ist somit die Basis jedes Markt-
erfolgs. Wichtig ist, dass Entscheidern die Bedeutung dieser Parameter für den Ge-
samterfolg präsent ist. Daher ist der Erklärungsanteil des Inhalts in der Neuauflage 
gegenüber den Vorauflagen erheblich verstärkt worden, so dass keine besonderen 
marketingbezogenen Vorkenntnisse mehr erforderlich sind.

Leser erhalten in diesem Band nicht nur einen „Bauplan“ für den Marketing- und 
Vertriebsplan, sondern vielfältige konkrete Hilfestellungen für die Ausarbeitung. 
Diese werden durch umfangreiche praktische Beispiele für jeden Arbeitsschritt 
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und Abbildungen zur Verdeutlichung der Zusammenhänge unterstützt. All dies 
geschieht auf Basis fundierter, theoretisch gestützter Erkenntnisse.

Die erste Auflage ist unter dem Titel „Der Marketingplan“ 2006 im Redline-
Verlag erschienen, die Folgeauflage 2007 ebenfalls dort. Bei beiden Ausgaben 
handelte es sich um schmale Einführungshefte. Für die Neuauflage ist die In-
haltsbreite und -tiefe erheblich verstärkt und zusätzlich das Thema Vertrieb betont 
worden. Für diese Möglichkeit dankt der Autor dem Duncker & Humblot-Verlag,  
Berlin, namentlich Dr. Andreas Beck, Programmleitung, und Heike Frank, Her-
stellungsleitung. 

Die Nennung von allgemein beschreibenden Bezeichnungen, insb. Marken / Pro-
dukten / Firmen etc., in diesem Werk dient nur der praktischen Veranschaulichung. 
Die Rechte der jeweiligen Zeicheninhaber werden dabei ausdrücklich respektiert. 
Verlag und Autor gehen davon aus, dass die Angaben und Informationen in die-
sem Werk zum Zeitpunkt der Veröffentlichung richtig und vollständig sind, ohne 
dafür jedoch Gewähr zu übernehmen. Trotz sorgfältiger Korrektur- und Lektorats-
arbeiten etwaig verbleibende Fehler gehen allein zulasten des Autors. Der besseren 
Lesbarkeit halber wird nachfolgend auf eine Genderisierung im Text verzichtet. 

Krefeld, im August 2023� Werner Pepels
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BWL	 Betriebswirtschaftslehre
CAD	 Computer Aided Design
CAPI	 Computer-assisted Personal Interviewing (Marktforschung)
CASI	 Computer-assisted Self Interviewing (Marktforschung)
CATI	 Computer-assisted Telephone Interviewing (Marktforschung)
CB	 Corporate Behavior
CC	 Corporate Communications
CD	 Corporate Design
CI	 Corporate Identity
CMS	 Content Management System (Inhalte-Verwaltungs-System)
CPFR	 Collaborative Planning Forecasting Replenishment (Absatzkanalkonzept)
CPO	 Cost per Order
CRM	 Customer Relationship Management (Kundenbeziehungsmanagement)
CSR	 Corporate Social Responsibility (Ethische Unternehmensführung)
DAB	 Digital Audio Broadcast (DAB +)
DM	 Direktmarketing
DOB	 Damen-Ober-Bekleidung
DPMA	 Deutsches Patent- und Marken-Amt
DPP	 Direkte Produkt-Profitabilität (absolut)
DPR	 Direkte Produkt-Rentabilität (relativ)
DSD	 Duales System Deutschland (Verpackungsentsorgung)
DSL	 Digital Subscriber Line (Breitbandübertragung)
DV	 Datenverarbeitung
E-V	 Einstellung – Verhalten
ECR	 Efficient Consumer Response (Absatzkanalkonzept)
EPRG	 Internationales Marktführungskonzept (Perlmutter)
ERP	 Enterprise Resource Planning (unternehmensweite Ressourcenplanung)
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ESG	 Ecology – Social – Governance (Achtsame Unternehmensführung)
FAQ	 Frequently Asked Questions (meist im Internet)
FFF	 Film – Funk – Fernsehen (Spotproduktion)
FiFo	 First in – First out (Lagerhaltungsverfahren)
FuE	 Forschung und Entwicklung
GE	 Geldeinheit
GebrMG	 Gebrauchsmustergesetz
GMT	 Greenwich Mean Time
GRP	 Gross Rating Points (Bruttokontaktsumme)
GTIN	 Global Trade Item Number (Nachfolger von EAN)
GWB	 Gesetz gegen Wettbewerbsbeschränkungen
GWWS	 Geschlossenes Waren-Wirtschafts-System
GZS	 Gesellschaft für Zahlungs-Systeme
HaKa	 Herren- und Knabenoberbekleidung
HHNE	 Haushalts-Netto-Einkommen
HoQ	 House of Quality (Qualitätswerkzeug)
HR	 Human Ressources (Personal)
HTML	 Hypertext Markup Language (Internetsprache)
Incoterms	 International Commercial Terms (internationaler Handelsbrauch)
IP	 Internet Protocol
IRC	 Internet Relay Chat
ISO	 International Organisation for Standardization
IVW	 Informationsgemeinschaft zur Festellung der Verbreitung von Werbeträ-

gern
J-i-T	 Just in Time (Logistikkonzept)
KEP	 Kurier – Express – Paket
KI	 Künstliche Intelligenz
KKP	 Kunden-Kontakt-Programm
KMU	 Klein- und mittelständische Unternehmen
KPI	 Key Performance Indicator (Schlüsselkennzahl)
KVP	 Kontinuierlicher Verbesserungs-Prozess (Qualitätskonzept)
LAN	 Local Area Network
LEH	 Lebensmittel-Einzel-Handel
LNF	 Leichtes Nutzfahrzeug
LoI	 Letter of Intent
MHD	 Mindest-Haltbarkeits-Datum
NFC	 Near-field Communication
OEM	 Original Equipment Manufacturer (Erstausstatter)
OLAP	 Online Analytical Processing (Datenanalyse)
OR	 Operations Research (Unternehmensforschung)
OTC	 Over the Counter (rezeptfreie Arzneimittel)
PAF	 Preis-Absatz-Funktion
PatG	 Patentgesetz
PDCA	 Plan – Do – Control – Act (Qualitätskreislauf)
PDF	 Portable Document Format (Internetdatei)
PESTEL	 Politik, Ökonomie, Soziales, Technologie, Ökologie, Recht (Akronym)
PIMS	 Profit Impact of Market Strategies (Markterfolgsfaktorenforschung)
PIN	 Persönliche Identifikations-Nummer
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PoS	 Point of Sales (Verkaufsort)
PR	 Public Relations (Öffentlichkeitsarbeit)
ProdSG	 Produktsicherheitsgesetz
PZ	 Publikumszeitschrift
QFD	 Quality Function Deployment (Qualitätswerkzeug)
QR	 Quick Response (zweidimensionaler Code)
QRK	 Qualitäts-Regel-Karte (Qualitätswerkzeug)
RFID	 Radio Frequency Identification (kontaktloser Datenaustausch)
RoI	 Return on Investment (Anlagerentabilität)
RoS	 Return on Sales (Umsatzrentabilität)
RSS	 Really Simple Syndication (Internet)
S-O-R	 Stimulus – Organism – Response
SCM	 Supply Chain Management
SE	 Simultaneous Engineering
SEA	 Search Engine Advertising (Suchmaschinenwerbung)
SEO	 Search Engine Optimization (Suchmaschinenoptimierung)
SET	 Secure Electronic Transaction (Sicherheitsprotokoll)
SGE	 Strategische Geschäfts-Einheit (Produkt-Markt-Kombination)
SGF	 Strategisches Geschäfts-Feld (Relevanter Markt / Arena)
SGr	 Strategische Gruppe (direkte Konkurrenten)
SMART	 Specific – Measurable – Ambitious – Realistic – Time-based
SMS	 Short Message Service (elektronische Textnachricht)
SoA	 Share of Advertising (Werbeaufwandsanteil)
SOHO	 Small Office / Home Office
SoV	 Share of Voice (Werbedruckanteil)
SPC	 Statistical Process Control (Qualitätswerkzeug)
STEPP	 Socio-cultural – Technological – Economical – Political-legal – Physical-

ecological
SWOT	 Strengths – Weaknesses – Opportunities – Threats (Akronym)
TLD	 Top Level Domain (Internetadresse)
TLS	 Transport Layer Security (Verschlüsselungssystem, vormals SSL)
TOWS	 Threats – Opportunities – Weaknesses – Strenghts (Akronym)
TQM	 Total Quality Management (Qualitätskonzept)
TSE	 Technische Sicherheits-Einrichtung
TZ	 Tageszeitung (oder nur Zeitung)
UAP	 Unique Advertising Proposition (werbliche Alleinstellung)
UE	 Unterhaltungs-Elektronik
UEPV	 Unter-Einstands-Preis-Verkauf
UGC	 User Generated Content
UPE	 Unverbindliche Preis-Empfehlung
URL	 Unique Resource Locator (eindeutige Internetadresse)
USB	 Universal Serial Bus
USP	 Unique Selling Proposition (faktische Alleinstellung)
UWG	 Gesetz gegen unlauteren Wettbewerb
V-E	 Verhalten – Einstellung
VADM	 Verkaufs-Außendienst-Mitarbeitender
VKF	 Verkaufsförderung (Sales Promotion)
VR	 Virtual Reality
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VRIO	 Value  – Rareness  – Imperfect Imitability  – Organizational Specificity 
(Kernkompetenz)

WKZ	 Werbe-Kosten-Zuschuss
ZBB	 Zero Base Budgeting



Kapitel I

Strategische Marketing- und Vertriebsplanung

Eine Strategie ist Voraussetzung für jedweden planvollen operativen Marke-
ting- und Vertriebseinsatz. Das heißt, sich mit den Marketing-Mix-Instrumenten 
zu beschäftigen, macht erst Sinn auf Basis einer stimmigen, also vollständigen und 
konsistenten strategischen Basis. Dabei wird der Vertrieb als integraler Bestandteil 
des Marketing-Mix verstanden, wenngleich mit einer Schwerpunktsetzung, wie im 
Folgenden erklärt. Der Marketing-Mix besteht nach vorherrschender Ansicht aus 
vier Instrumenten, der Gestaltung des Angebots, der Gegenleistung, der Informa-
tion und der Bereitstellung. Während die ersten drei Instrumente der Absatzvor-
bereitung dienen, steht das vierte Instrument für den Absatzvollzug. Im Vertrieb 
findet somit die Monetarisierung der internen Anstrengungen zur Verfügbar
machung einer Marktleistung statt. Im Absatzvollzug entstehen somit die Erlöse, 
welche die aufgelaufenen Kosten der Absatzvorbereitung kompensieren können.

Der Marketing- und Vertriebs-Plan spiegelt in seinem strategischen Teil die 
grundlegenden unternehmerischen Überlegungen. Jede Strategie besteht aus vier 
Schritten:

•	 der Zielsetzung, der Istsituations-Analyse, den strategischen Stellgrößen sowie 
den konzeptionellen Stellgrößen dort.

Diese vier Bausteine werden im Folgenden behandelt (2.–5.). Ergänzt werden 
sie durch die Erfolgsfaktoren und die Planumsetzung (6. + 7.).

1. Marketingdenkhaltung

Eingangs sei ein kurzer Blick auf das Fundament der Marketingdenkhaltung 
gelenkt (1.1), gefolgt von einer Übersicht der Entwicklung des Marketing, das sich 
in vergleichsweise kurzen Zeitabständen immer wieder neu erfindet (1.2).

1.1 Fundament

Marketing ist innerhalb der Betriebswirtschaftslehre erst aus wechselnden öko-
nomischen Engpässen entstanden:

•	 Da war zunächst der Engpass der Leistungserstellung, der vornehmlich durch 
Produktionstechnik überwunden wurde. 
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•	 Dann entstand der Engpass der Ressourcenbeschaffung von Rohstoffen, Kapital 
und Personal, der vornehmlich durch Importhandel, neue Rechtsformen und 
Duale Ausbildung überwunden wurde. 

•	 Damit trat historisch der Engpass der Leistungsverwertung in Kraft. Dieser hält 
bis heute an und wird als Käufermarktsituation bezeichnet.

•	 Er geht aber stetig über in den neuen Engpass der Versorgungssicherung, die 
infolge ökologischer Dramatik zunehmend gefährdet ist. Darauf hat sich Mar-
keting zu fokussieren.

Immer limitiert der Engpass den gesamten wirtschaftlichen Erfolg, d. h., selbst 
ein Überschuss an Produktion, Rohstoff, Kapital und Personal führt zu keinem 
besseren Betriebsergebnis, solange ein Mehrabsatz von daraus resultierenden Gü-
tern nicht gewährleistet ist (Ausgleichsgesetz der Planung / Gutenberg).

Aber auch die Nachfrage unterliegt Wandlungen:

•	 In Mangelzeiten sind die Anstrengungen, die Nachfrager unternehmen müssen, 
um in den Besitz gewünschter Waren zu gelangen, größer als die der Anbieter. 
Man spricht von einer Verkäufermarktsituation. 

•	 Glücklicherweise haben die entwickelten Industrienationen diesen Zustand weit-
gehend hinter sich gelassen. Die Realität ist heute vielmehr die des Käufer-
markts. Dabei müssen Anbieter im Parallelwettbewerb zueinander versuchen, 
Nachfrager an ihre Leistung zu binden, neu zu akquirieren oder vom Mitbewerb 
wegzulocken, während die Nachfrageseite bequem verschiedenste Angebote 
vergleichen und das bevorzugte auswählen kann. 

Damit aber wird Marketing zum Engpass für den Geschäftserfolg und muss 
dafür Sorge tragen, dass das eigene Unternehmen gegen konkurrierende andere 
bei Abnehmern zum Zuge kommt. Ansonsten wenden diese sich Mitbewerbern zu 
und decken ihre Bedarfe dort. Darauf wirken vor allem ökologisch-soziale Res
triktionen als Anforderungen ein, neuerdings auch politische.

Marketing ist somit letztlich überlebenswichtig für jedes erfolgreiche Unter-
nehmen. Seine Aktivitäten können dabei sowohl auf die Einkaufsseite als auch 
auf die Absatzseite gerichtet sein. Ersteres betrifft das Beschaffungsmarketing für 
Personal, Betriebsmittel, Finanzen, letzteres das Absatzmarketing von Gütern und 
Diensten des eigenen Unternehmens am Markt. Dieses steht hier im Vordergrund, 
wenngleich eine Betonung der Beschaffung zukünftig unabwendbar ist.

Zudem entstanden im Verlauf der Zeit zwei Trends in der Marketingdenkhaltung:

•	 Einerseits ergab sich ein Broadening des Marketing vom rein geschäftsmäßigen 
Business Marketing über das Non Profit Marketing (auch Social Marketing) zum 
Non Business Marketing (z. B. für Öffentliche Betriebe) und schließlich hin zum 
Generic Marketing als zielorientierter Anbahnung, Erleichterung, Abwicklung 
und Bewertung des allgemeinen Austauschs von ideellen und materiellen Werten 
zwischen Parteien. 
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•	 Außerdem ergab sich ein Deepening durch Einbeziehung über die rein kom-
merziellen Beweggründe hinausgehender Aspekte in das Marketing wie die 
verstärkte Berücksichtigung humanitärer, sozialer Pflichten (Human Concept), 
der gesamtgesellschaftlichen, ethischen Verantwortung von Unternehmen (Cor-
porate Citizenship) und zum Einbezug nachhaltig wirkender ökologischer, be-
lastbarer Argumente (Sustainable Development). Dies manifestiert sich im CSR-
Konzept (Corporate Social Responsibility).

Marketing ist ein nach geisteswissenschaftlichen Maßstäben vergleichsweise 
junger Wissensbereich. Die Ursprünge der Marketingentwicklung liegen in 
Deutschland in der Handelsbetriebslehre. Aus diesen Anfängen zur vorletzten 
Jahrhundertwende entwickelte sich zwischen etwa 1925 und 1970 die Absatzwirt-
schaftslehre. In deren Mittelpunkt stand die Distributionsfunktion, also die Ver-
wertung der wie auch immer erstellten Unternehmensleistung zur Liquidierung am 
Markt. Im darauf folgenden Jahrzehnt ergab sich daraus, aufbauend auf amerika-
nischen Ansätzen (Kotler, Levitt), die Marketinglehre. Ab etwa 1980 wurde dieser 
Ansatz entscheidend dadurch erweitert, dass die Marketingsichtweise als Maß-
gabe für jedwede strategische Ausrichtung angesehen wurde, nämlich als Marke-
ting-Management, um damit entscheidende komparative Konkurrenzvorteile zu 
erreichen. Zwischen etwa 1990 und der Jahrtausendwende wurde Marketing als 
marktorientiertes Führungskonzept verstanden, das die Ausrichtung des gesamten 
Unternehmens auf sein Vermarktungsumfeld umfasst, also alle Anspruchsgruppen 
integriert. Im neuen Jahrtausend (bis 2010) stand nicht mehr der Absatz, sondern 
die Gestaltung von stabilen (Geschäfts-)Beziehungen (Relationship Marketing) 
mit Marktakteuren zum Zwecke der Absatzerzielung bzw. deren Flankierung im 
Vordergrund. Ab etwa 2010 vollzog sich eine Ausrichtung auf Achtsamkeit und 
Verantwortung im Zuge des Nachhaltigkeitsmarketing, das nach wie vor den be-
stimmenden Tenor ausmacht. In neuester Zeit verändert die Digitalisierung bei-
nahe aller Lebensbereiche naturgemäß auch das Marketing, sowohl was die Denk-
haltung anbelangt als auch die Instrumente.

Als aktuelle Definition des Marketing wird hier Folgendes zugrunde gelegt:

Marketing bedeutet die Planung, Organisation, Implementierung und Kontrolle 
aller Aktivitäten mit der Absicht der Erreichung qualitativer und / oder quantita-
tiver Vorgaben bei Kunden und deren Kunden durch Aufbau, Unterhalt, Ausbau 
oder Wiederherstellung von Geschäftsbeziehungen mit jeweils relevanten Ziel-
gruppen im Absatzbereich durch reale und virtuelle Austauschprozesse von ma-
teriellen wie ideellen Werten.

Diese Definition besteht aus verschiedenen Elementen wie folgt:

•	 „Planung, Organisation, Implementierung, Kontrolle“, dies ist die Umschreibung 
der marktorientierten Unternehmensführung (auch Marketing-Management),

•	 „qualitative und quantitative Vorgaben“, dies bezieht sich auf zu verfolgende 
vorökonomische und ökonomische Zielsetzungen,




