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Vorwort zur dritten Auflage 

Wertorientiertes Management in verschiedenen Dimensionen und Facetten, in unter-
schiedlichen Wirtschaftsbereichen und Institutionen stellt derzeit eine zentrale Perspek-
tive ökonomischer Analyse und wirtschaftlichen Handelns dar. Die Bewertung von 
Kundenbeziehungen und damit verbundene Chancen und Herausforderungen stehen da-
bei im Fokus unternehmerischer Entscheidungen und Strategien. Vermehrt bilden sie seit 
kurzer Zeit auch einen Blickpunkt wissenschaftlicher Untersuchungen. Jedoch sind der 
bisherige Erkenntnisstand und das Spektrum öffentlich publizierter Diskussionsbeiträge 
nach wie vor nicht sehr umfangreich. Weiße Flecken auf der Themenlandkarte etwa be-
züglich der Notwendigkeit von Kundenwertanalysen, der Ermittlungsmethodik des Kun-
denwertes und des kundenwertbasierten Managements sind unübersehbar.  

So ist es wohl zu erklären, dass die Nachfrage nach der 1. und auch nach der 2. Auflage 
unseres Bandes „Kundenwert“ erfreulich groß war. Auch erwies sich die Bereitschaft zur 
Diskussion der Beiträge und der darin enthaltenen Fragenkreise als ungewöhnlich inten-
siv – sowohl von Seiten der Unternehmenspraxis als auch der Forschung, Aus- und Wei-
terbildung. Damit ist es eine Notwendigkeit, aber auch eine Chance, die Thematik weiter 
zu analysieren und die verschiedenen Facetten des Problems tiefer und breiter auszu-
leuchten. Mit der vorliegenden Neuauflage bot sich neben der Aktualisierung und Über-
arbeitung der bisherigen Beiträge auch die Gelegenheit zu einer Erweiterung der behan-
delten Themen und damit zur Reduzierung der „weißen Flecken“.   

Wir danken allen an der dritten Auflage Beteiligten nachdrücklich. Besonderer Dank 
gilt den neu hinzugekommenen Autorinnen und Autoren sowie auch jenen, die mit ihren 
Beiträgen bereits in den früheren Auflagen vertreten waren und durch ihre Überarbei-
tungen an der Verbesserung des Bandes ihren Anteil haben. Außerdem bedanken wir uns 
bei FRAU DIPL.-BIBL. SONJA HOHNHOLT, die die technische Bearbeitung der drit-
ten Auflage vorgenommen hat. Ein besonderer Dank gilt auch HERRN DIPL.-KFM. 
MARKUS SCHEELEN für die redaktionelle Unterstützung.  

Mit der dritten Auflage legen wir eine differenzierte und facettenreiche Betrachtung des 
Themenfeldes Kundenwert vor. Wir erhoffen uns eine weitere Vertiefung der Diskussion 
und freuen uns über Rückkopplung und Anregungen unserer Leser. 

Düsseldorf/Witten, im Sommer 2006 BERND GÜNTER und SABRINA HELM 



Vorwort

Kunden zufriedenzustellen und zu binden sind zentrale Aufgaben von Unternehmen. 
Ansätze zur Steigerung der Kundenorientierung, Modelle zur Messung der Kundenzu-
friedenheit und Instrumente des Kundenbindungsmanagement sind in den letzten Jahren 
in der Wissenschaft breit diskutiert und von der Praxis zunehmend implementiert wor-
den. Allerdings wich die anfängliche Euphorie einer gewissen Ernüchterung, da sich 
zeigt, dass Kundenorientierung und Steigerungen in der Kundenzufriedenheit sowie  
-bindung Kostenwirkungen besitzen und Ressourcen binden. Den erforderlichen Kosten 
stehen nicht immer höhere Erlöse durch die Zufriedenheits- und Bindungsmaßnahmen 
der Anbieter gegenüber. Investitionen in Kundenbeziehungen müssen im Hinblick auf 
ihre langfristige Erfolgswirkung differenzierter und kritischer betrachtet werden. Das 
Ziel von Unternehmen kann nicht darin liegen, alle Kunden zu halten und maximale 
Kundenzufriedenheit bei jedem Kunden zu erzielen. Schließlich müssen auch im Kun-
denmanagement neben Effektivitätsbemühungen stets Effizienzkriterien berücksichtigt 
werden. 

Damit rückt das Thema des Wertes von Kunden in den Mittelpunkt des Interesses, wobei 
derzeit eine Intensivierung der wissenschaftlichen Diskussion zu beobachten ist, die vor 
allem Bausteine bzw. Determinanten des Kundenwerts, Ansätze zu dessen Messung so-
wie den Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit, -bindung und -wert von ver-
schiedenen Standpunkten aus beleuchtet. Allerdings fand diese Auseinandersetzung 
vorwiegend in Einzelbeiträgen zu Fachzeitschriften, auf Tagungen sowie in einigen Dis-
sertationen statt; ein umfangreiches Grundlagenwerk zum Kundenwert, das zudem die 
Sichtweisen unterschiedlicher betriebswirtschaftlicher Disziplinen widerspiegelt, lag in 
Deutschland bislang nicht vor. 

Diese Lücke soll mit Hilfe des vorliegenden Sammelbands geschlossen werden. Das 
Buch leistet einen Beitrag zu der Diskussion um eine wertorientierte Unternehmensfüh-
rung, der vor allem vom Marketing in den letzten Jahren zunehmend eingefordert wurde. 
Dabei wird der aktuelle Stand der Kundenwert-Diskussion sowohl durch wissenschaft-
lich ausgerichtete als auch praxisorientierte Beiträge aufgezeigt. Der Kundenwert – im 
Sinne der Beiträge eines Kunden zur Erreichung der Anbieterziele – wird disziplinüber-
greifend analysiert, wobei neben Ansätzen aus dem Bereich des Marketing unter ande-
rem solche aus der Investitionstheorie, dem Controlling, der Unternehmensrechnung, der 
Personalwirtschaft und auch der Unternehmensführung integriert werden konnten. Der 
attraktive „Mix“ an Autoren stellt für den Leser sicher, dass aktuellste Entwicklungen 
und innovative Methoden der Kundenbewertung, aber auch durchaus kontroverse Stand-
punkte „eingefangen“ wurden. 



VIII 

Im ersten Teil des Buches werden Grundlagen des wertorientierten Kundenmanagements 
aus theoretischer Sicht erörtert. Darauf aufbauend wird im zweiten Teil ein Grundver-
ständnis alternativer Perspektiven des Kundenwerts analysiert. Dazu werden theoretische 
Erklärungsansätze für das Problemfeld der Bewertung von Kundenbeziehungen heran-
gezogen. Vor allem ressourcenorientierte Ansätze, aber auch der Transaktionskostenan-
satz sind hierbei relevant. Determinanten und Bausteine des Kundenwerts werden im 
Teil III diskutiert, wobei neben Umsatzgrößen eine Vielzahl weiterer, erfolgswirksamer 
Beiträge von Kunden erörtert wird. Die Darstellung von Messansätzen zur Kundenbe-
wertung erfolgt im vierten Teil. Neben Kundendeckungsbeitragsrechnungen können un-
ter anderem kundenbezogene Prozesskostenrechnungen, investitionsrechnerische Ansät-
ze wie auch eher qualitativ orientierte Methoden wie beispielsweise Scoring- und 
Portfolio-Modelle differenziert werden. Der Zusammenhang zwischen der Bewertung 
von Kundenbeziehungen und der wertorientierten Unternehmensführung steht im Mit-
telpunkt des fünften Teils, an den sich im letzten Teil des Buches eine Reihe von Beiträ-
gen anschließt, welche die Implementierung von Kundenwertmodellen in spezifischen 
Aufgaben- und Branchenkontexten – unter anderem im Telekommunikations-, Handels- 
und Bankenbereich – thematisieren. Erfahrungsberichte aus der Unternehmenspraxis 
bieten dabei konkrete Gestaltungshinweise für den Aufbau von Kundenbewertungsmo-
dellen in Unternehmen. 

Das Buch richtet sich sowohl an Praktiker aus Unternehmen als auch an Wissenschaftler. 
Der Überblick und konkrete Gestaltungsbeispiele zum Thema wertorientiertes Kunden-
management sollen Lesern aus der Unternehmenspraxis Hinweise und Hilfestellung zum 
systematischen Aufbau und Einsatz von Kundenwertmodellen bieten. Wissenschaftler 
finden einen multidisziplinär ausgerichteten Überblick über den „state of the art“ der 
Kundenwert-Diskussion wie auch zahlreiche Hinweise auf offene Forschungsfelder und 
Fragestellungen.  

Zum Gelingen des Sammelbandes haben viele Personen beigetragen. Neben den Autoren 
aus Wissenschaft und Praxis, die durch ihre Beiträge erst die Entstehung des Buches er-
möglicht haben, ist eine Reihe weiterer Personen zu nennen. Bedanken möchten wir uns 
insbesondere bei HERRN DIPL.-KFM. JOCHEN SCHLEI für die tatkräftige Unterstüt-
zung in EDV-Angelegenheiten. Vor allem aber danken wir FRAU DIPL.-PÄD. ANJA 
REINBOTH für das sorgfältige Korrekturlesen und die Formatierung der Manuskripte; 
ohne sie hätte die Fertigstellung des Sammelbandes länger auf sich warten lassen.  

Unser Dank gilt zudem der GFK AG (Nürnberg), der SYBASE GMBH (Düsseldorf) und 
der MUMMERT+PARTNER UNTERNEHMENSBERATUNG AG (Hamburg) sowie 
auch dem DÜSSELDORFER INSTITUT FÜR DIENSTLEISTUNGS-MANAGEMENT 
(DID), die das Projekt finanziell unterstützt haben. Zudem bedanken wir uns bei FRAU 
BARBARA ROSCHER und FRAU RENATE SCHILLING vom Gabler-Verlag, die das 
Projekt mit viel Initiative und Umsicht unterstützten. 

Beide Herausgeber würden sich über eine anhaltende und sich weiter intensivierende 
Beschäftigung mit den vielfältigen Aspekten des Kundenwertes in Forschung und Praxis 
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sehr freuen. Es ist unsere feste Überzeugung, dass zukünftig das wertorientierte Kun-
denmanagement von vielen Unternehmen aufzugreifen, zu intensivieren und weiterzu-
entwickeln sein wird, um den Anforderungen des Wettbewerbs erfolgreich Stand halten 
zu können. 

Ähnliches gilt auch für dieses Buch, das ebenfalls weiterzuentwickeln ist. Dabei möch-
ten wir von den Überlegungen und Anregungen der Leser gern profitieren.  

Univ.-Prof. Dr. Bernd Günter und Dr. Sabrina Helm 
Heinrich-Heine-Universität 

Lehrstuhl für BWL, insbes. Marketing 
Geb. 23.32 

Universitätsstraße 1 
40225 Düsseldorf 

Tel. (0211) 81-15216 / Fax: (0211) 81-15226 
marketing@uni-duesseldorf.de

Ergänzungs- und Optimierungsvorschläge nehmen wir sehr gern entgegen und freuen 
uns auf eine rege Diskussion. 

Düsseldorf, im Sommer 2001  BERND GÜNTER und SABRINA HELM 
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