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Vorwort zur sechsten Auflage

Controlling hat sich in den letzten Jahren – in jüngster Vergangenheit bedingt durch die 
schlechte Wirtschaftslage  – zu einer festen Institution in den Unternehmen entwickelt. 
Man wird kaum ein Unternehmen finden, das keine eigene Abteilung oder zumindest ei-
nen Angestellten hat, die/der für das Controlling verantwortlich ist.

Der Begriff Controlling ist allerdings sehr weit gefasst. Die Anforderungen in den 
 Unternehmen sind – nicht erst in jüngster Zeit – so komplex, dass sich das Controlling 
dezentralisieren muss, um seine vielfältigen Aufgaben erfüllen zu können. Der Controller 
wird als ein Beifahrer im Auto (Unternehmen) definiert, der den Fahrer (Manager) beim 
Steuern des Fahrzeugs unterstützt. Der Fahrer konzentriert sich auf das Steuer des Fahr-
zeugs und auf die möglichen Reaktionen. Der Fahrer sieht in der Regel auf die Straße und 
achtet auf alles, was aktuell im Straßenverkehr geschieht. Diese Aktivitäten verlangen 
seine volle Aufmerksamkeit, damit kein Unfall geschieht oder im schlimmsten Fall ein 
Totalschaden entsteht. Der Fahrer kann seinen Platz nur verlassen, wenn das Fahrzeug 
 gestoppt wird und er aus dem Fahrzeug aussteigt. Er ist daher mit seiner Tätigkeit des 
Fahrens voll ausgelastet und kann keine anderen Tätigkeiten wie etwa Kartenlesen ver-
richten.

Der Beifahrer ist freier als der Fahrer. Er muss sich nicht auf den aktuellen Verkehr 
konzentrieren und kann daher nützliche Dinge tun, die den Fahrer unterstützen. Er kann 
dem Fahrer über eine Karte den richtigen Weg zeigen oder helfen, wenn er sich einmal 
verfahren hat. Der Beifahrer kann zudem während der Fahrt mehr hinter dem Fahrzeug als 
der Fahrer im Rückspiegel erkennen, da sein Blickwinkel nicht so stark wie der des Fah-
rers eingeschränkt ist. Letztendlich kann der Beifahrer während der Fahrt mit dem Fahrer 
reden, um ihm Mut zu machen oder einfach einmal einen anderen Standpunkt zu vertreten. 
Kurzum, der Beifahrer kann viele Dinge tun, die der Fahrer aufgrund seiner Aufgabe nicht 
tun kann. Die Befähigung zum Beifahrer hätte der Fahrer allerdings auch, die beiden 
müssten nur die Rollen tauschen.

Dieses Beispiel macht deutlich, dass jeder Mitarbeiter seine Position und die damit 
verbundenen Aufgaben erfüllen muss. Die Unternehmensleitung hat eine Fülle von Auf-
gaben und benötigt daher die Hilfe von anderen Mitarbeitern, um die Gesamtaufgabe zu 
meistern. Die Vertriebsleitung hilft der Unternehmensleitung, indem sie zum Erfolg 
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durch Steuerung der Vertriebsaktivitäten aktiv beiträgt. Die Vertriebsleitung benötigt 
 ihrerseits Helfer, beispielsweise die Vertriebsmitarbeiter, die die an sie delegierten 
 Aufgaben erfüllen.

Zudem braucht die Vertriebsleitung aber auch interne Berater, die helfen, die Vertriebs-
aktivitäten zu steuern. Die Vertriebsleitung braucht den Controller, um das nötige Werk-
zeug und Informationen zur Vertriebssteuerung parat zu haben. Die Vertriebsleitung 
könnte sich die Methoden und Informationen auch selbst beschaffen, ist aber durch die 
Ausübung des Tagesgeschäfts mehr als ausgelastet.

Die Frage, die sich in diesem Zusammenhang stellt, ist: Sind die Methoden und Infor-
mationen des allgemeinen Controlling geeignet, um der Vertriebsleitung bei speziellen 
Problemstellungen zu helfen, oder werden besondere Methoden für den Vertrieb benötigt? 
Diese und weitere Fragestellungen sowie die Besonderheiten des Vertriebs aus Control-
lingsicht werden in diesem Buch erläutert. Darüber hinaus wird betrachtet, wie das mo-
derne Vertriebscontrolling die heutigen technischen Möglichkeiten im strategischen und 
operativen Controlling nutzen kann. Antworten auf diese und andere Fragen finden sich in 
den einzelnen Kapiteln.

Die dritte Auflage dieses Buches enthielt weitreichende Ergänzungen zu analytischen 
Auswertungen der Vertriebsaktivitäten, Ergänzungen zum Verkaufsprojektmanagement, 
ein komplett überarbeitetes Kapitel zum Thema KPIs und Balanced Scorecard sowie zwei 
neue Fallstudien.

Die vierte Auflage hatte eine neue Struktur, wurde durch eine Studie und eine Check-
liste ergänzt und widmete sich inhaltlich insbesondere der Vertiefung des Kundenwert-
konzepts als Instrument des Vertriebscontrollings, einer inhaltlichen Überarbeitung des 
Kap. 3 sowie der Erweiterung des Kap. „Systemunterstützes Vertriebscontrolling“. Darü-
ber hinaus wurde eine ältere Fallstudie durch eine neue Fallstudie ersetzt.

Die fünfte Auflage wurde punktuell überarbeitet und ergänzte das Buch mit aktuellen 
Studien zu Trends im Vertriebscontrolling.

Die vorliegende sechste Auflage wurde komplett überarbeitet, insbesondere mit neuen 
Aspekten aus der Künstlichen Intelligenz. Die Fallstudien wurden durch das Konzept „In-
telligent Workplace for Sales“ ersetzt, das dem Leser einen Praxiseindruck vermitteln soll, 
wie eine Vertriebssteuerung digitalisiert umgesetzt werden kann.

Das Buch richtet sich an Führungskräfte und Praktiker aus Vertrieb und Controlling, 
die sich einen fundierten Überblick verschaffen und strukturierte Anregungen zu einzel-
nen Themenbereichen erhalten möchten.

Mit der tatkräftigen Unterstützung von Sabine Kirchem habe ich eine Interviewreihe 
bei YouTube sowie einige Videosequenzen zum Digital Workplace for Sales erstellt, die 
verschiedene Themen aus dem Buch zusätzlich in kleinen Interviews aufgreift. Hier geht 
es zu der Interviewreihe: https://www.youtube.com/playlist?list=PLDk7EcGF0KrwIlVA-
ciXPXT8JkYdV7HFkc.

Zudem möchte ich mich bei Dr. Alexander Beck für den detaillierten Input für das 
Thema Artificial Intelligence und Predictive Analytics bedanken.
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Die Vollendung des Buches war mit großem Aufwand und persönlichem Einsatz ver-
bunden. Ein Buch hat allerdings nie nur einen Autor, sondern viele Menschen, die im 
Team mitarbeiten. Die Menschen, bei denen ich mich bedanke, sind meine Frau Anetta, 
meine Familie und meine Freunde, die während des Schreibens dieses Buches eine große 
Stütze waren. Mein besonderer Dank gilt auch Sabine Kirchem für das interne Lektorat 
sowie die Überarbeitung von Grafiken und die Erstellung von unterstützenden Videos für 
dieses Buch. Zudem gilt mein besonderer Dank meiner Lektorin Manuela Eckstein vom 
Springer Verlag, die mir ursprünglich vor Jahren den Anstoß zu diesem Buch gab.

Falls Sie Anregungen oder Fragen haben, so freue ich mich auf einen Kontakt mit 
 Ihnen.

Düsseldorf Mario Pufahl, im April 2019

Vorwort zur sechsten Auflage
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