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Vorwort

Verkaufsförderung (Vkf, engl. Sales Promotion oder auch nur Promotion) wird
weit verbreitet in verschiedenen Branchen und allen Unternehmensgrößen,
Ländern und über mehrere Wertschöpfungsstufen hinweg eingesetzt. Aller-
dings entzieht sich dieses Thema aufgrund seiner Vielfalt, seiner Situationsab-
hängigkeit und auch seines Maßes an Kreativität weitgehend der systemati-
schen Analyse. So ist es wenig verwunderlich, dass auch die Literaturbasis dazu,
verglichenmit anderen Themen aus Marketing und BWL, die durchaus weniger
verbreitet Anwendung finden, ernsthaften Nachholbedarf aufweist.

Für eine hohe Transferleistung sind Aufbau und Inhalt des Werks lesefreundlich
gegliedert und anwendungsbezogen strukturiert. Zahlreiche Beispiele und Ab-
bildungen unterstützen den Transfer. Auf ausufernde wissenschaftliche Erwä-
gungen wird dabei zugunsten dominanter Umsetzungsstärke verzichtet. Den-
noch ist gewährleistet, dass alle Ausführungen sowohl theoretisch fundiert als
auch praktisch relevant sind.

Der Autor kann die Materie aus eigener berufspraktischer Tätigkeit beurteilen
wie auch aus jahrzehntelanger Lehrerfahrung. Insofern können nicht nur die
Interessen von Studierenden an wissenschaftlichen und angewandten Hoch-
schulen, anspruchsvollen Weitereinrichtungen u.Ä. bedient werden, sondern
auch die Anforderungen von Fach- und Führungskräften, Quereinsteigern und
Aufsteigern inMarketing und Vertrieb.

Für die professionelle Realisierung dankt der Autor dem Erich Schmidt Verlag
insbesondere Frau UlrikeWeiss und ihrem Team.

Ihnen als Leser und Leserin sei nunmehr ein hoher Nutzwert der Lektüre für Ihr
persönliches Fortkommen gewünscht.

Krefeld, im Herbst 2019 Werner Pepels
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