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Vorwort zur 2.Auflage

Die 1.Auflage dieses Titels hat erfreulicherweise eine gute Marktaufnahme
gefunden, sodass eine aktualisierte, in allen Teilen überarbeitete und auch
erweiterte Neuauflage erforderlich wurde. Nach wie vor ist das Themengebiet
der Verkaufsförderung an der Schnittstelle zwischen Theorie und Praxis in
neuerer Zeit in der Literatur unbesetzt geblieben. Wesentliche Publikationen
liegen Jahre oder Jahrzehnte zurück. Dies ist gut für Verlag und Autor, aber
schlecht für den Transfer anspruchsvoller Marketing- und Vertriebserkennt-
nisse im Fach, einem Credo, dem dieses Buch sich verpflichtet fühlt. Zumal die
Verkaufsförderung in der Praxis de facto immermehr an Bedeutung gewinnt.

Als Leserzielgruppewendet sich dasWerk an Verantwortliche inMarketing und
Vertrieb zur Aktualisierung ihres Kenntnisstands, anManagerinnen undMana-
ger dort als Informationsquelle zur souveränen Bewältigung ihrer Arbeit sowie
an Quereinsteiger in die Verkaufsförderungs-Materie zur fundierten Einarbei-
tung und Neueinsteiger zur arbeitsfähigen Orientierung. Weiterhin wendet es
sich an Studierende der Wirtschaftswissenschaften, insb. der BWL/VWL, in der
Vertiefung zur Vorbereitung auf Klausuren sowie zur Unterstützung bei Haus-
arbeiten/Referaten und Abschlussarbeiten.

Dieses Buch unterstützt in hohem Maß den Praxistransfer durch eine fein-
unterteilte Strukturierung der Inhalte, zahlreiche praktische Beispiele, an-
schauliche Übersichtscharts undweiterführende Literaturhinweise.

Der Autor dankt dem Erich Schmidt Verlag, Berlin, für die Möglichkeit zur
Realisierung der Neuauflage, stellvertretend für das Verlagsteam sei Dr. Bianca
Matzek (Verlagsleitung Management und Wirtschaft) für die Freigabe und
Franziska J. von Seldeneck (Lektorat/Redaktion) für die fachliche Durchsicht
ausdrücklich genannt.

Trotz sorgfältiger Durchsicht etwaig verbleibende Unzulänglichkeiten gehen
allein zulasten des Autors, schon deshalb, weil keine Hilfskräfte beteiligt waren.
Der Autor baut dabei auf über einem Jahrzehnt berufspraktischer Erfahrung in
der Verkaufsförderungsberatung auf und verfügt über beinahe drei Jahrzehnte
Lehrerfahrung als hauptamtlicher Professor in den Fächern Marketing und
BWL an staatlichen Hochschulen.

Die Nennung von allgemein beschreibenden Bezeichnungen, insb. Mar-
ken/Produkten/Firmen etc., in diesem Werk dient nur der Veranschaulichung.
Die Rechte der jeweiligen Zeicheninhaber werden dabei ausdrücklich respek-
tiert. Verlag und Autor gehen davon aus, dass die Angaben und Informationen
in diesem Werk zum Zeitpunkt der Drucklegung richtig und vollständig sind,
ohne dafür jedoch angesichts volatiler Umfeldveränderungen Gewähr über-
nehmen zu können. Auf eine Genderisierung im Text wird aus Vereinfachungs-
gründen verzichtet.
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Vorwort zur 2.Auflage

Nunmehr sei Ihnen als Leserin und Leser zunächst aber aller erdenklicher
Erfolg bei der Nutzung der Lektüre für Ihr persönliches Fortkommen im Beruf
oder Ihren Erfolg im Studium gewünscht.

Krefeld, im März 2025 Werner Pepels
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Vorwort zur 1.Auflage (Auszug)

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 ausMarketing und BWL, die durchaus weniger
verbreitet Anwendung finden, ernsthaften Nachholbedarf aufweist.

Für eine hohe Transferleistung sind Aufbau und Inhalt des Werks lesefreund-
lich gegliedert und anwendungsbezogen strukturiert. Zahlreiche Beispiele und
Abbildungen unterstützen den Transfer. Auf ausufernde wissenschaftliche Er-
wägungen wird dabei zugunsten dominanter Umsetzungsstärke verzichtet.
Dennoch 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 Mai 2019 Werner Pepels
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