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Distributionspolitik: Die
unterschatzte Macht 1n

Marketing und Vertrieb

Distributionspolitik ist das ungeliebte Stiefkind im Marketing-Mix, das meist
im Schatten von Preis-, Produkt- und Kommunikationspolitik steht. Doch wer
Distribution als bloBes ,Logistikproblem” abtut, hat das digitale Zeitalter
nicht verstanden. Distributionspolitik entscheidet dariber, wie, wo und wann
Produkte oder Dienstleistungen beim Kunden landen — und ob sie dort uberhaupt
ankommen. Wer Distribution strategisch meistert, kontrolliert Markte, Margen
und Markenwahrnehmung. Hier bekommst du den ultimativen Deep Dive in die
Distributionspolitik — ohne Marketing-Blabla, dafur mit maximaler Relevanz
und technischer Substanz.
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Distributionspolitik:
Definition, Ziele und
Stellenwert im Marketing-Mix

Distributionspolitik (engl. ,distribution policy*”, auch Vertriebspolitik
genannt) ist eine der vier klassischen Saulen des Marketing-Mix nach Jerome
McCarthy: Produkt-, Preis-, Kommunikations- und Distributionspolitik. Im Kern
regelt sie alle Entscheidungen und MaBnahmen, die darauf abzielen, Produkte
vom Hersteller zum Endkunden zu bringen. Klingt nach BWL-Lehrbuch — ist aber
in der Praxis ein knallhartes Feld voller strategischer Fallstricke und
digitaler Disruption.

Das Ziel der Distributionspolitik ist glasklar: Maximale Marktabdeckung bei
optimaler Kosteneffizienz und gleichzeitigem Schutz der Markenpositionierung.
Sie beantwortet Fragen wie:

e Welche Absatzwege (Distributionskanale) wahle ich? Direktvertrieb,
GroBhandel, E-Commerce, Marktplatze, stationarer Einzelhandel?

e Wie steuere und koordiniere ich meine Vertriebspartner?

e Wie verhindere ich Kannibalisierungseffekte zwischen Kanalen?

e Wie sichere ich meine Lieferfahigkeit und Kundenzufriedenheit?

e Welche Rolle spielen logistische Prozesse, Fulfillment und After-Sales?

In Zeiten von Amazon, Same-Day-Delivery und digitaler Marktplatz-Okonomie ist
Distributionspolitik kein logistisches Anhangsel mehr, sondern strategischer
Machtfaktor. Wer Distribution ignoriert, verliert nicht nur Marktanteile,
sondern auch Kontrolle Uber Daten, Margen und Kundenbeziehungen.

Distributionskanale und -
systeme: Direkt, indirekt,
Multichannel und Omnichannel

Jede Distributionsstrategie steht und fallt mit der Wahl der richtigen
Distributionskanale. Ein Distributionskanal ist der Weg, den ein Produkt von
der Herstellung bis zum Endverbraucher nimmt. Hier gibt es zwei klassische
Modelle: Direktvertrieb (ohne Zwischenhandler) und indirekter Vertrieb (mit
Handelsstufen wie Grof3- und Einzelhandel). Klingt simpel, ist aber in der
Realitat ein komplexes Geflecht aus Kanalkonflikten, Margenmodellen und
Touchpoints.

e Direkter Vertrieb: Der Hersteller verkauft direkt an den Kunden — uber
eigene Online-Shops, Flagship-Stores oder Vertriebsteams. Vorteil: Volle
Margenkontrolle, direkter Kundenzugang, volle Datenhoheit. Nachteil:
Hoher Aufwand, Skalierungsgrenzen.



e Indirekter Vertrieb: Zwischen Hersteller und Endkunde stehen mindestens
ein oder mehrere Handelsstufen (z. B. GroBhandel, Einzelhandel,
Marktplatze wie Amazon oder Zalando). Vorteil: Reichweite, Skalierung,
Marktzugang. Nachteil: Margenverluste, Kontrollverlust, Preisdruck.

e Multichannel-Distribution: Gleichzeitige Nutzung mehrerer
Vertriebskanale (z. B. eigener Online-Shop plus Amazon plus stationarer
Handel). Ziel: Reichweitenmaximierung, Risikostreuung, Kundennahe.

e Omnichannel-Distribution: Die KOonigsdisziplin: Nahtlose Integration
aller Kanale, sodass Kunden uberall — online wie offline — ein
einheitliches Markenerlebnis haben. Technisch extrem anspruchsvoll
(Stichwort: Schnittstellen, Datenintegration, Echtzeit-Bestand), aber
strategisch unverzichtbar fir moderne Marken.

Jeder Kanal bringt eigene Herausforderungen mit: Skalierbarkeit, Margen,
Kundenbindung, Logistik, Datenzugriff, rechtliche Rahmenbedingungen (z. B.
Plattformregulierung, Geoblocking, Wettbewerbsrecht). Wer seine
Distributionskanale nicht aktiv steuert, wird vom Markt gesteuert — und das
endet selten mit einem Happy End.

Physische und digitale
Distribution: Logistik,
-ulfillment und die Rolle von
Technologie

Distributionspolitik ist langst mehr als LKWs und Paletten. Im digitalen
Zeitalter entscheidet Technologie uUber Effizienz, Reichweite und Service-
Level. Die Kernprozesse der Distribution lassen sich grob in zwei Bereiche
gliedern: physische Distribution (Transport, Lagerhaltung, Versand) und
digitale Distribution (Daten, digitale Produkte, Online-Services).

Physische Distribution: Hier geht es um ganz klassische Logistik-Fragen —
aber auf einem Level, das die meisten Start-ups und Mittelstandler
unterschatzen. Wer heute im E-Commerce mitspielen will, muss Same-Day-
Delivery, Retourenmanagement, Echtzeit-Bestandsfihrung und Fulfillment-
Services (z. B. Amazon FBA, Zalando Fulfillment Solutions) beherrschen. Ohne
automatisierte Lagerverwaltungssysteme (WMS), API-basierte
Versanddienstleister-Integration und datengetriebenes Demand Forecasting bist
du raus.

Digitale Distribution: Hier werden Produkte direkt als Download, Streaming,
SaaS (Software as a Service) oder via API bereitgestellt. Das betrifft nicht
nur Software, sondern langst auch Medien, Bildung, Musik und E-Books.
Digitale Distribution erfordert eigene Infrastrukturen: Content Delivery
Networks (CDN), Lizenzmanagement, Payment-Gateways, User-Authentifizierung,
digitale Rechteverwaltung (DRM). Hier zahlt Geschwindigkeit,
Ausfallsicherheit, Skalierbarkeit und natirlich: Datensicherheit.



Der technologische Overkill? Nicht ganz. Ohne intelligente IT-Infrastruktur,
Prozessautomatisierung und datengetriebenes Monitoring ist
Distributionspolitik heute ein Glucksspiel. Die Gewinner sind die, die
Technologie konsequent als Hebel nutzen — und nicht als Kostenfaktor sehen.

Distributionspolitik und
Marktplatze: Chancen, Risiken
und Kontrollverlust

Marktplatze wie Amazon, eBay, Zalando oder OTTO sind die Gamechanger der
Distribution. Sie bieten Reichweite, Infrastruktur und Sichtbarkeit — aber
auch eine fatale Abhangigkeit. Wer auf Marktplatzen verkauft, verliert oft
Margen, Kundendaten und Preishoheit. Gleichzeitig sind sie fir viele Marken
alternativlos, wenn es um schnellen Marktzugang und internationale Expansion
geht.

e Vorteile: Skalierung ohne eigene Infrastruktur, schnelle
Internationalisierung, Zugang zu Millionen Kunden, professionelles
Fulfillment, hohe Sichtbarkeit.

e Nachteile: Margendruck durch Gebihren und Konkurrenz, kein Zugriff auf
Kundendaten, Abhangigkeit von Plattformregeln und Algorithmen, Gefahr
der Austauschbarkeit und Preisspirale nach unten.

Distributionspolitik im Marktplatz-Zeitalter ist eine Gratwanderung: Wer
seine Strategie nicht aktiv steuert, lauft Gefahr, zur reinen Plattform-
Marionette zu werden. Die Ldsung: Smarte Kanalsteuerung, selektive
Produktplatzierung, eigene Marken-Shops und der konsequente Aufbau eigener
digitaler Vertriebskanale als Gegengewicht zu Amazon & Co.

Erfolgsfaktoren, Kennzahlen
und typische Fehler 1in der
Distributionspolitik

Messbarkeit ist das A und 0. Wer Distributionspolitik nicht steuert, wird
gesteuert. Die wichtigsten KPIs (Key Performance Indicators) sind:

e Distributionsgrad: Anteil der tatsachlich belieferten Verkaufsstellen an
den potenziell moglichen (numerische Distribution) bzw. am Umsatzvolumen
(gewichtete Distribution).

e Qut-of-Stock-Rate: Prozentuale Haufigkeit, mit der Produkte nicht
verfugbar sind — todlich fur Conversion und Kundenbindung.

e Lieferzeit: Durchschnittliche Zeit zwischen Bestellung und Auslieferung
— zentral in der On-Demand-Okonomie.

e Retourenquote: Anteil der zurickgesandten Waren — kritisch im E-



Commerce.
e Durchlaufzeiten, Lagerumschlagshaufigkeit, Fulfillment-Kosten:
Effizienzindikatoren fur die physische Distribution.

Die haufigsten Fehler in der Distributionspolitik? Zu viele Kanale ohne
Steuerung (Stichwort: Channel Conflict), Vernachlassigung der eigenen
Datenhoheit, falsche Partnerwahl, fehlende Skalierungsstrategie, blinder
Marktplatz-Fetischismus und vor allem: Technologie-Aversion.

Fazit: Distributionspolitik
1st Machtpolitik — und der
wahre Hebel fur Wachstum

Distributionspolitik ist kein logistisches Pflichtprogramm, sondern
strategisches Powerplay. Sie entscheidet uUber Reichweite, Margen, Markenimage
und Kundenbeziehung. Die Gewinner sind die, die Kanale aktiv steuern,
Technologie als Hebel nutzen, Daten kontrollieren und Abhangigkeiten
vermeiden. Wer Distribution dem Zufall Uberlasst, wird vom Markt Uberrollt —
alle anderen bauen Marken, die Uberleben.

Im digitalen Zeitalter gilt: Distribution ist nicht alles, aber ohne
Distribution ist alles nichts. Wer Wachstum, Kontrolle und Skalierung will,
muss Distributionspolitik endlich als das verstehen, was sie ist: Die
unterschatzte Koénigsdisziplin des Marketings.



