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In eigener Sache



Professor Dr. Jürgen Weber lehrt Controlling an der

Wissenschaftlichen Hochschule für Unternehmensführung

(WHU) in Vallendar. Seine Devise ist: »Nichts ist so gut für

die Praxis wie eine gute Theorie.« Jürgen Weber ist

Mitherausgeber der Zeitschrift für Planung (ZP) und der

Zeitschrift für Controlling & Management. Er ist Autor vieler

Bücher, z. B. Einführung in das Controlling und Das

Advanced-Controlling-Handbuch, und darüber hinaus einer

der Gründungspartner der Managementberatung CTcon.

Dipl.-Kfm. Michael Haupt ist Berater bei CTcon. Ein

Schwerpunkt seiner Arbeit liegt in der Konzeption und

Umsetzung von Lösungen zur markt- und

kundenorientierten Unternehmensführung. Hierbei befasst

er sich unter anderem mit dem Aufbau einer

wertorientierten Marketing- und Vertriebssteuerung in

Großunternehmen.

Dr. Mathias Erfort ist Projektleiter bei CTcon. Er berät seit

über fünf Jahren bedeutende Unternehmen bei Steuerungs-

und Controllingthemen und ist unter anderem Experte für

die Konzeption und Umsetzung von

Kundenerfolgsrechnungen. Vor seiner Zeit in der Beratung

war er mehrere Jahre in der Zentrale einer deutschen

Großbank tätig.
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Vorwort

In Zeiten hoher Wettbewerbsintensität auf Absatz- wie

Kapitalmärkten stehen Manager vor einem Dilemma.

Einerseits sind immer höhere Aufwendungen zur

Kundengewinnung und -bindung notwendig, um sich

gegenüber Wettbewerbern durchzusetzen. Andererseits

müssen Manager mehr denn je darauf achten, ihre

Aktivitäten streng an den finanziellen Zielen des

Unternehmens auszurichten.

Aufgabe von Controllern ist es, dem Management durch

geeignete Steuerungsinformationen bei der Auflösung

dieses Dilemmas zur Seite zu stehen. Zentral ist daher der

Ansatz zur Berechnung und Steuerung von Kundenerfolgen.

Mit der Einführung dieser Steuerungsgröße wird es möglich,

diejenigen Kunden zu identifizieren, für die sich

differenzierte Maßnahmen lohnen. Manager, die das

Ergebnispotenzial der Kunden richtig einzuschätzen wissen,

sind in der Lage, die finanziellen Konsequenzen eines harten

Wettbewerbs um die Kunden konsequent im Auge zu

behalten.

Doch die Berechnung von Kundenerfolgen ist keineswegs

trivial. Insbesondere die Ermittlung der von Kunden »rund

um die Produkte« verursachten Kosten ist eine

anspruchsvolle Aufgabe. Pauschale Annahmen helfen hier

nicht weiter. Genaue Analysen und die Abbildung des

ökonomisch Wesentlichen sind erforderlich. Wer dies

erreicht, wird ein neues Bild seiner Erfolgssituation

gewinnen – vor allem dann, wenn Kunden zuvor nur nach

Umsatz- oder Absatzgrößen gesteuert wurden. Diese neue

Perspektive auf die Kundenerfolge führt die Kostenrechnung

wieder ein Stück näher an die wirklich

wettbewerbsentscheidenden Managementfragen heran und


