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Vorwort

Auf dem Gebiet der Unternehmenskauf- und -fusionstransaktionen existieren bereits
umfangreiche wissenschaftliche Abhandlungen. Auch die Fachliteratur zum vertikalen
Marketing, insbesondere zu dessen strategischen Aspekten, ist aufgrund einer
zunehmenden Anzahl von Publikationen in jiingster Zeit umfangreicher geworden,
wenngleich sie noch weit weniger breit und tief entwickelt ist als jene zum
Endabnehmer-Marketing.

Die vorliegende Arbeit untersucht die aus der Kombination beider Themenbereiche
abgeleitete und bisher kaum oder gar nicht behandelte spezielle Fragestellung, welche
vertikalen Marketingziele und -strategien Konsumgiiterhersteller mit welchen Mitteln
nach Unternehmenskauf- und -fusionstransaktionen verfolgen. Das Hausarbeitsthema
wurde im AnschiuB an ein Praktikum im Key-Account-Management bei Kraft Jacobs
Suchard in Bremen als eigener Vorschlag am Lehrstuhl fiir Warenhandelslehre von Prof.

Dr. Bruno Tietz an der Universitit des Saarlandes eingereicht.

Zwar stief3 die zu behandelnde Thematik auch in der Praxis auf grofles Interesse, doch
waren die meisten der kontaktierten Unternehmen verstandlicherweise nur bedingt bereit,
marketingspezifische Interna nach auBlen zu kommunizieren. Daher danke ich jenen
Firmen, die sich zu einer Kooperation bereit erkliarten und wertvolle Hinweise und

Informationen fiir die nachfolgenden Ausfiihrungen lieferten.

Mein Dank gilt insbesondere Frau Dipl.-Kfm. Monika Laurent fiir die hervorragende
Betreuung und Unterstiitzung bei der Erstellung der Arbeit sowie den nachfolgend
aufgefiihrten Kommilitonen fiir Thre niitzlichen Anregungen im Rahmen der Durchsicht
meiner Arbeit: Andreas Disch, Kay Lohe und David Runge.

Saarbriicken, im April 1995 Constantin Fink
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