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Geleitwort 

Die Neuauflage dieses Handbuches kommt zum genau richtigen Zeitpunkt. Auch 
wenn die nationale und internationale Konjunktur noch nicht wieder voile Fahrt 
aufgenommen hat: wir „untemehmen" wieder mehr. Etwas untemehmen heiBt 
Markte entwickeln. Unternehmerischer Erfolg muss gemessen und strategisch 
gesteuert werden. Wahrend im klassischen Kostenmanagement und den prozess-
orientierten Re-Engineeringvorhaben Controllingtools ausgereift vorhanden sind, 
ist das Controlling der Marktseite betrieblich und betriebswirtschaftlich nicht 
selten terra incognita. Diese Lucke ist nunmehr geschlossen. 

Das vorliegende Handbuch ist fachlich auBerst prazise und innovativ, kompetent 
und komprimiert gleichzeitig, da es von der konzeptionellen Idee bis zur Imple-
mentierung im Untemehmen umfassend berichtet. Der Leser wird es mit groBem 
Gewinn studieren. Ich kann die Herausgeber nur begluckwUnschen. 

Dr. Karl Bosshard 
Mitglied der Geschdftsleitung und Partner 
Kienbaum Executive Consultants GmbH 



Vorwort zur dritten Auflage 

Dynamisch wachsende Komplexitat der Rahmenbedingungen von untemehmeri-
schen Entscheidungen zwingt das Management vomehmlich auch zu einem effi-
zienteren Infomiationsgewinniings- und aufiiahmeverhalten. Diesem Anliegen 
tragt die nun vorliegende dritte Auflage dieses Handbuches bewusst Rechnung: So 
sind die einzelnen BeitrSge nicht nur umfassend iiberarbeitet worden, wobei der 
Umfang der Aktualisierung ein bezeichnendes Licht auf die hier vorzufindenden 
enormen Veranderungsprozesse in Theorie und Untemehmenspraxis zu werfen 
vermag; vor allem aber zeichnet sich diese Neuauflage durch eine, den bisherigen 
Aufbau grundsatzlich nicht in Frage stellende, erhohte Stringenz bei gleichzeitiger 
Konzentration auf das Wesentliche aus. 

Die Herausgeber bedanken sich emeut bei den Autoren fur die eingebrachte hohe 
Kompetenz. 

Christopher Zerres /Michael Zerres London/Hamburg, im Juli 2005 

Vorwort zur zweiten Auflage 

Die kurze Zeit, in der die erste Auflage des Handbuches verkauft worden ist, hat 
in den bisherigen Kapiteln noch keine Anderungen fiir die hier vorliegende zweite 
Auflage notwendig gemacht; diese findet nun allerdings eine wichtige Erganzung 
um ein neues abschliessendes Kapitel zu den Perspektiven eines Marketing-
Controlling sowie um einen Anhang zur Marketing-Controlling-Soflware. 

Michael Zerres Hamburg, im Juli 2000 



Vorwort zur ersten Auflage 

Ein effizientes Marketing gilt heute in den meisten Untemehmen als die ent-
scheidende Erfolgsursache. Gleichzeitig stellt ein umfassendes Controlling -
gerade auch in Zeiten stagnierender Markte - das wichtigste betriebliche Steue-
rungsinstrument dar. So findet man denn auch heute eine Vielzahl einschlagiger 
Veroffentlichungen zum Marketing wie auch zum Controlling. Zum Marketing-
Controlling existieren dagegen bisher kaum entsprechende, speziell fiir Manager 
als Zielgruppe verfaBte Veroffentlichungen. Bei den wenigen, zur Zeit auf dem 
Markt zu findenden diesbezuglichen Btichem handelt es sich eher um Lehrbiicher, 
die dariiber hinaus von Autoren geschrieben worden sind, die fachlich eher als 
Vertreter eines vom Rechnungswesen dominierten Controlling ausgewiesen sind. 
Entscheidungstrager des Marketing werden sich von ihrem Stil weniger angespro-
chen flihlen. 

Zielgruppe des vorliegenden Handbuches, dessen einzelne BeitrSge drei grofien 
Gliederungsaspekten zugeordnet smd, dem strategischen Marketing-Controlling, 
dem operativen Marketing-Controlling und der Marketing-Controlling-Imple-
mentierung, sind prhnar Manager in leitenden Funktionen von Untemehmen und 
Organisationen, die ihre Kenntnisse im komplexen Schnittstellenbereich Marke­
ting-Controlling aufbauen oder erganzen woUen beziehungsweise die sich in diese 
Materie erst kompetent einarbeiten mtissen. Die Inhalte smd dabei sowohl fur 
Marketing-Manager relevant, die den Controllingbereich besser kennen und beur-
teilen lemen wollen, wie auch fiir Controlling-Manager, die den fur sie oftmals 
sehr schwer erfassbaren Marketingbereich planen und steuem wollen. Dieses 
Buch wendet sich also an Entscheidungstrager des Marketing, die sich einen 
Uberblick verschaffen wollen uber die „Bringschuld„ eines diesbezuglichen Cont­
rolling. Dariiber hinaus kann diese Publikation aber eben auch fur Controller 
wertvoll sein, um durch einen Einblick in die wichtigsten Entscheidungstatbestan-
de einer marktorientierten Untemehmensfuhrung ihre Aufgabenfelder m emen 
entsprechenden Kontext stellen zu konnen. Hauptzielgruppe stellen schlieBlich 
naturlich in erster Linie Marketing-Controlling-Manager dar, wie sie jedes grSfiere 
Untemehmen heute beschafligt. Fiir diese Manager soil das Handbuch als prakti-
scher Ratgeber dienen, der den aktuellen Wissensstand in knapper Form reprasen-
tiert. 

Den Autoren aus Wissenschaft und Praxis sei an dieser Stelle fiir ihre groBe Fach-
kompetenz, die sie in ihre jeweiligen Beitrage eingebracht haben, gedankt. 

Michael Zerres Hamburg, im Januar 2000 
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