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Vorwort

Sehr geehrte Leserinnen und Leser,

eine Lektiire, die sich eingehend mit den Themen beschéftigt, die uns als Mit-
glieder von Internen Revisionen, aus der Wirtschaftspriifung oder der Unter-
nehmensberatung in Bezug auf den Vertrieb interessieren, suchte man bis-
lang vergebens. Denn ein solches Werk oder selbst Seminarveranstaltungen,
die sich den Themen Vertrieb und Marketing unter den Aspekten der Inter-
nen Revision widmen, gab es bislang nicht.

Wir hoffen nun, mit dem vorliegenden Buch in der Schriftenreihe des DIIR
eine Liicke geschlossen zu haben. Allen an diesen Themen Interessierten
moge es eine Hilfe sein, sich Anregungen fiir die Priifung zu Fragestellungen
des Vertriebs und des Marketing zu holen. Der Arbeitskreis hat in diesem
Werk — ohne Anspruch auf Vollstéindigkeit — versucht, generelle Themen bzw.
sogenannte ,Metathemen® zu tibergreifenden Bereichen zu umreifien, wie die
Themen Compliance, Risikomanagement, Fraud oder das Thema Self-Audi-
ting, und diese unter dem spezifischen Blickwinkel von Vertrieb und Marke-
ting zu beschreiben.

Daneben werden dem interessierten Leser konkrete Handlungsanweisungen
fir Priifungen in Vertrieb und Marketing zur Verfiigung gestellt, mit denen
eine systematische Durchdringung des Stoffes in den verschiedenen Themen-
bereichen und entlang der Wertschépfungskette moglich ist.

Neben dieser Systematisierung in Form eines umfangreichen Tabellenwerks
wurden konkrete Fragestellungen in Form von Leitfdden erarbeitet, die teil-
weise in den letzten Jahren in der Zeitschrift Interne Revision publiziert wor-
den sind und nochmals iiberarbeitet wurden. Eingeflossen sind hier gleich-
falls Leitfdden, die bisher noch nicht publiziert wurden, jedoch wichtige
Punkte und Themen der Vertriebs- und Marketingrevision abdecken.

Das Buch richtet sich dabei nicht nur an Mitarbeiter der Internen Revision,
sondern auch an Personen aus den Vertriebs- und Marketingabteilungen der
Unternehmen, um dort auch das Interesse fiir revisorische Fragestellungen
zu wecken.

Autoren dieses Bandes waren im Rahmen des DIIR-Arbeitskreises ,Revision
des Vertriebs“ die Damen und Herren

Andreas Béhner, Deloitte&Touche GmbH

Friedhelm Kremer, ACC Audit, Control & Compliance GmbH
Dr. Jens Fey, Bayer AG

Fritz Volker, Swiss Life Deutschland Holding GmbH

Yves Hobohm, Swiss Life Deutschland Holding GmbH

Aras Tscharkhoscht, Bosch GmbH

Hiltrud Walz, DATEV e.V.



Vorwort

Hans-Ulrich Wabnitz, Wabnitz Unternehmensberatung
Andre Kasi, Generali Versicherungen

Markus Eberl, Porsche AG

Wolfgang Schéarpf, ZF Friedrichshafen AG.

Wir sprechen dem DIIR-Arbeitskreis Dank und Anerkennung fiir die Vorlage
dieses Buches aus. Wir danken auch den Unternehmen, die durch die Frei-
stellung ihrer Mitarbeiter dieses Werk ermdoglicht haben. Den Lesern wiin-
schen wir viel Freude und gute Anregungen.

Frankfurt am Main, im Januar 2014
DIIR — Deutsches Institut fiir Interne Revision e. V.

Bernd Schartmann Dr. Peter Dorfler
(Sprecher des Vorstandes) (Mitglied des Vorstandes)
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