Geleitwort

Die vorliegende Arbeit ist Bestandteil eines breiter angelegten Ansatzes, der von der Idee des
wertorientierten Marketing getragen wird. In der Literatur sind die Abhandlungen zu diesem
Forschungsgegenstand in den meisten Fillen auf das Marketing als Ganzes gerichtet. Obwohl
die Notwendigkeit der umfassenden Verankerung des Wertsteigerungsgedankens im Rahmen
der Unternehmensfiithrung allgemein anerkannt zu sein scheint und mogliche Ausgestaltungs-
formen und Umsetzungsaspekte der wertorientierten Unternehmensfithrung bereits vielfach
diskutiert worden sind, ergeben empirische Befunde, dass die theoretische Durchdringung des
Wertbeitrages von Marketingentscheidungen noch eine Vielzahl weiBer Flecken auf der

Landkarte der Wissenschaft aufweist.

Es erschien daher fiir die Forschung eine lohnenswerte Herausforderung zu sein. nicht nur die
Dimensionen des wertorientierten Marketing konzeptionell untersuchen sondern auch die
Frage priifen zu lassen, inwieweit durch den SHV-Ansatz die noch in vielen Unternehmen

verbreitete Trennung von Marketing und Vertrieb neue Harmonisierungsimpulse erfahren

konnte.

Im Rahmen von drei Forschungsprojekten am Institut fiir Strategische Unternehmensfiithrung

an der Universitit Duisburg-Essen, ndmlich

(1) Customer Equity Optimization in Marketing und Vertrieb
2) Wertorientiertes Absatzkanalmanagement sowie
3) Uberlegungen zur Kompatibilitit von Marketing und Vertrieb.

hat die Autorin die Aufgabe tibernommen, nicht nur die Interaktion zwischen Marken- und
Hindlerwert in Bezug auf den Unternehmenswert zu untersuchen, sondemn sich auch der Frage
zu widmen, wie durch den SHV-Ansatz in Verbindung mit dem Konzept der Balanced Score-

card die hiiufig verbreitete Trennung von Marketing und Vertrieb harmonisiert werden kann.

Ausgangspunkt der Uberlegungen sind markenstarke Konsumgiiterhersteller, die mit ihrer
Vermarktungsstrategie das Ziel verfolgen. Kundennutzen sowohl fiir die Endabnehmer als
auch fiir die im Rahmen der Distribution zwischengeschalteten Absatzmittler zu generieren.
Die Kongruenz der Marktbearbeitungsstrategien wird dabei vor allem durch den Aufbau von
starken Marken gegeniiber dem Endverbraucher herbeigefiihrt. Marken mit einer im Bewusst-
sein der Konsumenten ausgepriigten Markenstirke reduzieren niémlich das Absatzrisiko des
Handels und wirken sich im Allgemeinen positiv auf den Verhandlungserfolg mit den Ent-

scheidungstrigern des Handels aus.



V1 Geleitwort

Aufgrund der hohen Bedeutung der Marke fiir den Hersteller verwundert es nicht, dass diesem
immateriellen Vermogensgegenstand unternehmensintern eine besondere Aufmerksamkeit
gewidmet wird. Es lisst sich nachvollziehen, dass die Zustindigkeit fiir den Auf- und Ausbau
der Markenstirke (und damit fiir die Zielgruppe der Konsumenten) in der Regel dem Verant-
wortungsbereich des operativen Marketing obliegt. Der Funktionsbereich Vertrieb hingegen
tibernimmt die Kompetenz fiir die Absatzmittler. sein Stellenwert im Unternehmen ist im
Vergleich zum Marketing eher nachrangig. Zwar sind die Unternehmen durchaus bestrebt,
{iber die Installierung eines Key Account Managements oder eines Category Managements ein
hoheres MaB an Hindlerorientierung herbeizufiihren, jedoch stellt sich die Frage nach der
Effektivitdt und Effizienz derartiger Konzepte, sofern die tiber Jahre gepflegten funktionalen

Organisationsstrukturen aufrechterhalten werden.

Die wissenschaftliche Diskussion ist sich dieser Problematik durchaus bewusst, doch finden
sich nur wenige Publikationen, die sich explizit mit der Zusammenarbeit von Marketing und
Vertrieb auseinandersetzen. Die sorgféltige Analyse der einschldgigen Literatur ergibt viel-
mehr, dass entweder nur marken- oder hiindlerbezogene Teilaspekte erortert werden oder die
Betrachtung auf einzelnen Organisationsdimensionen wie etwa der strukturellen Ausgestal-
tung des Category Managements liegt. Angesichts dieser Feststellung ist es ein durchaus
innovationstrachtiges Forschungsziel, wenn die Verfasserin sich mit der ganzheitlichen Ge-
staltung von Prozessen, den Organisationsstrukturen, den Koordinations- und Fiihrungsinstru-
menten sowie mit der Entwicklung eines geschlossenen Controllingkonzeptes auseinander-
setzt, um eine wertschaffende Zusammenarbeit von Marketing und Vertrieb zu gewihrleisten.

Andrea Skimutis ist zweifellos im Sinne der methodologischen Grundposition eine Vertreterin
der praktisch-normativen BWL, denn im Bezug auf die Vorgehensweise versteht sich die vor-
liegende Dissertation als praxisnahe und umsetzungsorientierte Arbeit, die konkret Gestal-
tung- und Handlungsempfehlungen fiir die Unternehmen erarbeitet. Durch die Verbindung
ithrer fundierten theoretischen Kenntnisse mit der mehrjidhrigen Berufstiitigkeit bei einem
bedeutenden internationalen Markenartikelhersteller ist es der Verfasserin gelungen, ein fiir
Wissenschaft und Praxis gleichermaBen bedeutungsvolles Werk zu erstellen, dem man an

Universititen und Fachhochschulen aber auch in der Praxis eine rasche Verbreitung wiinscht.
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