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Organisatorisches 

Aufbau der Veranstaltung 

Isabell Lenz, M.A. 

Sprechzeiten: Mittwochs, 14-16 Uhr 

Oeconomicum Raum 1.204 

Tel. 0551-39 20066 

Isabell.Lenz@wiwi.uni-goettingen.de 

→ Ansprechpartner für inhaltliche und organisatorische Fragen 

 Die Veranstaltung besteht aus einer wöchentlich stattfindenden 

Vorlesung. 

  Leistungsnachweis: 
– 90 minütige Klausur (6 KP) 

 Bitte entnehmen Sie aktuelle Informationen der Webseite zur 

Veranstaltung → http://www.uni-goettingen.de/de/213121.html 

 Termine: 
– Vorlesung:  

Dienstag, 14.15 - 15.45 Uhr (s.t.), ZHG 007 

– Klausur:  

Dienstag, 14.02.2012, 14.15 - 15.45 Uhr, ZHG 010 

– Nachschreibetermin: 

Freitag, 04.05.2012, 14.15 - 15.45 Uhr, (NN) 
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→ Bei Fragen zu Inhalten der Veranstaltung empfehlen wir die folgende 

Vorgehensweise: 

Die Frage ist mit ergänzendem Betreuungsaufwand verbunden bzw. erfordert verstärkten Einsatz unserer 
Mitarbeiter? 

Problemstellung per E-Mail schildern und einen Termin für die Sprechstunde vereinbaren 

Besteht weiterhin eine organisatorische oder inhaltliche Frage, die schnell und kompakt zu beantworten ist? 

Frage per E-Mail stellen oder ins Stud.IP-Forum einstellen 

E-Mail senden an: Isabell.Lenz@wiwi.uni-goettingen.de 

Ist es eine allgemeine oder organisatorische Frage? 
Online nachlesen unter http://www.uni-goettingen.de/de/213121.html 

 (Die Webseite zur Veranstaltung wird regelmäßig aktualisiert) 

Die Frage bezieht sich auf den Stoff der aktuellen Vorlesung? 

Frage in der Veranstaltung stellen (besonders im Interesse Ihrer Kommilitonen) 

Organisatorisches 

Vorgehen bei Fragen zur Veranstaltung 
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Marketing und Distribution – Lösungskonzepte aus der Praxis WiSe 11/12 

 

Dr. Rüdiger Hartung, Geschäftsführer Performance Media Deutschland GmbH 

Datum: 05.12.2011, 14.15 Uhr im ZHG 005 

Thema: „Werbeeffizienzmessung und Budgetallokation in der Online-Werbung” 

  

Dr. Christian Locher, Leiter Operatives Reporting Allianz Bank, Allianz Deutschland AG 

Datum: 12.12.2011, 14.15 Uhr im  ZHG 005  

Thema: „Messung und Steuerung von CRM-Aktivitäten im Multikanal-Vertrieb” 

  

Ivona Stojcic, Leiter eChannel Marketing, SAP AG   

Datum: 09.01.2012, 14.15 Uhr im ZHG 005 

Thema: „SAP Experience: Visionen, Strategien und Herausforderungen des  

              eChannel Marketings im B2B-Kontext“ 

  

Spyridon Spyridonu, Teamleiter Markenmanagement D/A/CH,  

Continental Reifen Deutschland GmbH  

Datum: 19.01.2012, 12.15 Uhr im ZHG 003 

Thema: „Markenführung und Produkteinführung bei Continental am Beispiel des                                   

ContiForceTeams“ 

 

Organisatorisches 

Gastvorträge im WiSe 2011/12 
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Organisatorisches 

Facebook-Seite  

News und „Insights“ zur 

Professur, Lehr-

veranstaltungen, 

Forschungsprojekten etc. 
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Basisliteratur der Vorlesung 

Bauer, H. H. / Stokburger, G. / 

Hammerschmidt, M. (2006): 

Marketing Performance: Messen - 

Analysieren – Optimieren, 

Wiesbaden: Gabler. 

 

ISBN 3-409-12728-3 

EUR 39,90 
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Gliederung der Vorlesung   

1.       Marketing Performance Management – Ein Paradigmenwechsel im Marketing     

1.1 Notwendigkeit der Messung und Steuerung der Marketing Performance 

1.2  Marketing Performance Chain 

1.3 Marketing Performance Management und Marketingcontrolling 

1.4 Bezugsobjekte des Marketing Performance Management  

1.5 Vom Soll-Ist-Vergleich zum Marketing Know How  

1.6 Operatives und strategisches MPM 

1.7 Ausgewählte Instrumente des strategischen MPM 

1.8 Ausgewählte Instrumente des operativen MPM  

1.9 Organisation des MPM 
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Gliederung der Vorlesung   

2.  Strategisches Informationsmanagement  

2.1 Kennzeichen des strategischen Informationsmanagements 

2.2 Methoden des strategischen Informationsmanagements 

  Früherkennungssysteme 

  Konzept der weak signals (Ansoff) 

  Szenarioanalyse 

 Benchmarking und DEA 

 Gap-Analyse  

 Potentialanalyse 

 Strategic Fit-Analyse 
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3.  Kundenwertmanagement  

3.1 Wertorientierte Unternehmensführung als Grundlage 

3.2 Bedeutung des Kundenwertmanagements 

3.3 Bestandteile des Kundenwertes 

3.4 Kundenwerttreiber 

3.5 Überblick über Ansätze der Kundenbewertung  

3.6  Monetäre Ansätze der Kundenbewertung 

 Kunden-ABC-Analyse 

 Kundendeckungsbeitragsrechnung 

 Customer Lifetime Value-Ansatz   

3.7 Nicht-monetäre Ansätze der Kundenbewertung 

 Scoring-Modelle 

 Kundenportfolio-Analyse 

3.8 Zusammenhang zwischen Customer Equity und Börsenwert  

 

 

Gliederung der Vorlesung   
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Gliederung der Vorlesung   

4.  Markenwertmanagement 

4.1 Bedeutung der Markenwertmanagements 

4.2 Markenwert-Begriffe  

4.3 Ziele der Markenbewertung 

4.4 Synopse der bestehenden Markenbewertungsansätze  

4.5 Finanzorientierte Ansätze der Markenbewertung  

4.6 Verhaltenswissenschaftliche Ansätze der Markenbewertung  

4.7  Kombinativ-zweistufige Ansätze der Markenbewertung 

4.8 Input-Output-Modelle der Markenbewertung  

4.9  Zusammenhang zwischen Markenwert und Börsenwert  

  

5.  Balanced Scorecard  

5.1 Einordnung und Ziele des BSC-Ansatzes  

5.2 Konzeption des BSC-Ansatzes 

5.3 BSC als „Erfolgsfaktorentheorie“?  

5.4 BSC-Beispiele 

5.5 Übertragbarkeit des BSC-Ansatzes auf Funktionen/Instrumente? 
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1. MPM – Ein Paradigmenwechsel im Marketing 

1.1. Notwendigkeit der Messung und Steuerung der Marketing Performance 
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1. MPM – Ein Paradigmenwechsel im Marketing 

1.1. Notwendigkeit der Messung und Steuerung der Marketing Performance 
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 ...extern: 

 

 

• Wettbewerbsvorteilsorientierung 

• Kundenorientierung 

• Shareholder-/ 

 Stakeholder-Orientierung 

• Innovationsorientierung 

• Unsicherheit wg. Umweltdynamik  

• Komplexität 

• Globalität 

 

 

 

...intern:    

 

 

• Dezentralisation 

• Outsourcing 

• Kooperation 

• Virtualität 

• Verantwortungsdelegation 

• Angestelltentum im 

Management/Anreizgestaltung 

• Accountability 

 

 

 

Quelle: in Anlehnung an Bauer/Stokburger/Hammerschmidt (2006), S. 17-22 und Link/Weiser (2011), S. 3-5, 7-9.   

1. MPM – Ein Paradigmenwechsel im Marketing 

1.1. Notwendigkeit der Messung und Steuerung der Marketing Performance 

 Herausforderung: Erreichung hoher Marketing Performance  

 Marketing Performance Measurement: Gestaltung und Beurteilung der 

Marketingstrategien und -maßnahmen entsprechend ihres ökonomischen 

Erfolgsbeitrags       
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1. MPM – Ein Paradigmenwechsel im Marketing 

1.2. Marketing Performance Chain 

Quelle: Bauer/Stokburger/Hammerschmidt (2006), S. 28.   
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1. MPM – Ein Paradigmenwechsel im Marketing 

1.3. Marketing Performance Management und Marketingcontrolling 

   

 
• Controlling ist eine Komponente der Führung sozialer Systeme 

• Es unterstützt die Unternehmensführung bei ihrer Lenkungsaufgabe durch eine 

Koordination des Führungs-Gesamtsystems 

•  Diese Koordination beinhaltet insbesondere systembildende und systemkoppelnde 

   Aufgaben und bezieht sich schwerpunktmäßig auf das Planungs-, Steuerungs- und 

 Kontrollsystem 

•  Controlling setzt ein dezentrales, planungs- und kontrolldeterminiertes 

    Führungsparadigma voraus 

•  Die Bedeutung der Koordinationsaufgabe steigt mit zunehmender Komplexität und  

   Dynamik der Unternehmensum- und -innenwelt und macht die aufbauorganisatorische 

 Implementierung darauf spezialisierter Stellen (Controller-Stellen) sinnvoll 

    

  Controlling dient zur Sicherstellung der Rationalität der Unternehmensführung  

 und zur Maximierung der Performance   
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1. MPM – Ein Paradigmenwechsel im Marketing 

1.3. Marketing Performance Management und Marketingcontrolling 

Manager und Controller – Gegenseitige Wahrnehmung:  
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• Marketing = „Führung vom Markt her“ 

• Controlling = „Führung vom Ergebnis her“  

• Marketingcontrolling = wechselseitige Durchdringung von Marketing und Controlling: 

stärkere Marktorientierung (Außenorientierung) des Controlling und stärkere 

Ergebnisorientierung (Effizienzorientierung) des Marketing, z.B. durch: 

- Kombination von Daten des internen Rechnungswesens mit 

Marktforschungsinformationen, um auch nicht-monetäre Ergebnisgrößen zu 

berücksichtigen (z.B. Markenidentität) 

- Aufbau und Einsatz von Marketing-Informationssystemen  

- Durchführung von Erfolgskontrollen auch im Marketing (z.B. 

Werbeerfolgskontrolle)  

- Gesamtoptimierung des Marketing-Mix 

• Aufgrund der Dominanz des Absatzbereichs (Engpassorientierung) muss 

Marketingcontrolling der Ausgangspunkt für die übrigen betrieblichen Controlling-

Bereiche sein  

1. MPM – Ein Paradigmenwechsel im Marketing 

1.3. Marketing Performance Management und Marketingcontrolling 
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Soll-Ist-Vergleiche, Abweichungsanalysen und Benchmarking in Bezug auf… 

…Produkt- 

Markt-Kombinationen 

(Absatzsegmente) 

Zum Beispiel: 

 

• Produkte oder Produkt- 

 gruppen 

• Kunden oder Kunden- 

 gruppen 

• Verkaufsgebiete 

• Absatzwege 

• Auftragsarten oder 

 Auftragsgrößen 

…Marketing- 

organisationseinheiten 

Zum Beispiel: 

 

• Produktmanagement 

• Key Account Management 

• Verkaufsbüros 

• Außendienststellen 

• Kundendienstabteilung 

 

 

 

…Marketingmaßnahmen 

Zum Beispiel: 

 

• Werbe- oder andere  

  Kommunikationsmaßnahmen 

• Preisforderungen 

• Physische Distribution 

  (etwa Strecken- oder  

  Lagergeschäfte) 

• Akquisitorische Distribution  

  (Absatzkanalpolitik, Außen-

dienstpolitik) 

• Produktgestaltung 

1. MPM – Ein Paradigmenwechsel im Marketing 

1.4. Bezugsobjekte des Marketing Performance Management 
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Erarbeitung von organisationalem Wirkungswissen (Organisationstheorie), um 

innere „Schichten“ zu ermöglichen: 

Marketing-Aufbau-Organisation, 

Marketing-Ablauf-Organisation 

 

 

 

 

 

 

 

 

Erarbeitung von Marketing-Wirkungswissen i.S. einer „Marketingtheorie“ (Ist-

Größen gerichtet) 

z.B. y = f(xi) für Absatz  

Erarbeitung von Planungsprozessen, Zielsetzungsmotivation etc.  

(Soll-Größen gerichtet) 

 

 

 

 

 

 

Analyse der Ursachen von Soll-Ist-Abweichungen            

 

 

 

 
Durchführung von Soll-Ist-Vergleichen                     

Planung von Soll-Größen  

Bericht von Ist-Größen                                        

1. MPM – Ein Paradigmenwechsel im Marketing 

1.5. Vom Soll-Ist-Vergleich zum Marketing Know How 



Vorlesung „MKT 630 Marketingplanung und -controlling“                 Dr. Maik Hammerschmidt  
Marketing Performance Management (MPM) WiSe 11/12 

 

21 

Prozesse Ergebnisse 

Effektivität 

(Angemessenheit  

der Ziele) 

Erfolgspotentiale, 

 Existenzsicherung 

zukunftsorientiert 

(feed forward-Prinzip) 

 

 

Gewinn, Umsatz,  

Deckungsbeiträge 

vergangenheitsorientiert  

(feed back-Prinzip) 

Operatives  

MPM 
Strategisches  

MPM 

Ziel 

Steuerungs- 

größen 

Zeitrelation 

MPM 

 -Bereiche 

 
Merkmale 

externe Infos aus  

Umwelt  

(außenorientiert) 

 

 

interne Infos 

aus Unternehmen 

(innenorientiert) 

 

 hoch gering  

 

Freiheitsgrade 

 

Informations- 

basis 

 

Effizienz  

(Wirtschaftlichkeit) 

Gegenstand 

 

1. MPM – Ein Paradigmenwechsel im Marketing 

1.6. Operatives und strategisches MPM 



Vorlesung „MKT 630 Marketingplanung und -controlling“                 Dr. Maik Hammerschmidt  
Marketing Performance Management (MPM) WiSe 11/12 

 

Instrumente mit hohem 

Potential für die 

Bewertung (Valuation) 

 

Instrumente mit hohem 

Potential für die 

Strategieplanung und  

-umsetzung 
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Instrumente mit hohem 

Potential für die 

Informationsgewinnung 
(Situations-/Problemanalyse) 

• Früherkennungssysteme 

• Szenariotechnik 

• Benchmarking 

• Gap-Analyse 

• Stärken-/Schwächen- 

Analyse 

• Fit-Analyse 

• Portfolio-Analysen 

• Lebenszyklus-Analyse  

• Balanced Scorecard 

• Branchenstrukturanalyse 

• Erfahrungskurven-Analysen 

• Wertketten-Analyse 

• Shareholder Value´-Analysen 

• Kundenwert-Analysen 

• Markenwert-Analysen 

• Investitionsrechnungen 

• Prozesskostenrechnung 

• Target Costing 

1. MPM – Ein Paradigmenwechsel im Marketing 

1.7. Ausgewählte Instrumente des strategischen MPM 

Quelle: in Anlehnung an Link/Weiser (2011), S. 43.   
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Erfolgs-Controlling  Kosten-Controlling  

 

  

 

 

 

 

   

 Umsatz-Controlling 

• Prognosemodelle 

• Erlösrechnungssystem 

• Erwartungswert-

 rechnung 

• Abweichungsanalysen 

• Umsatzflussrechnung 

• Marketing- 

   Einzelkostenplanung 

• Marketing- 

   Gemeinkostenplanung 

• Plankalkulation 

• Operative Kostenvergleichs- 

    rechnungen 

• Abweichungsanalysen 

• Break Even Analysis  

• Marktformenabhängige  

Preisoptimierung 

• Kurzfristige Werbeoptimierungs- 

   ansätze 

• Kurzfristige Vertriebs- 

   optimierungsansätze 

• Abweichungsanalysen 

• Kurzfristige 

Absatzprogrammoptimierung 

• Deckungsbeitragsrechnungen 

 (für Absatzsegmente) 

23 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1. MPM – Ein Paradigmenwechsel im Marketing 

1.8. Ausgewählte Instrumente des operativen MPM 

Quelle: in Anlehnung an Link/Weiser (2011), S. 43.   
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Positiv 

 
•  gute und vertrauliche 

 Zusammenarbeit mit 

 Linieninstanz 

•  hohe Akzeptanz in  

 der Linie 

•  guter Zugang zu 

 formellen und   

 informellen Quellen 

•  Möglichkeit,    

 Linieninstanz 

 bei Entscheidungen  

 zu unterstützen 

•  starkes Eingehen auf 

 Linienbedürfnisse 

 

 

 

 

Negativ 

 
• Gesamtkonzept wird 

vernachlässigt 

• Verstärkung des   

Partikularismus 

• Berichterstattung an   

Zentralcontroller wird  

vernachlässigt 

• mangelnde Distanz   

und Objektivität zu   

Linienaktivitäten 

 

 

 

 

 

 

 

Positiv 

 
•  einheitliche Durch- 

 führung des    

 Controllingkonzepts 

•  Gegengewicht bei Be- 

 teiligung an Ent- 

 scheidungen der    

 Linieninstanz 

•  starke Betonung des 

 integrativen  

 Koordinationsaspektes 

•  schnelle Durchsetzung  

 neuer  Konzepte 

•  Unabhängigkeit  

 gegenüber 

 Linieninstanzen 

•  schnelle Information   

 der  Zentrale 

 

Negativ 

 
•  Spezialcontroller=      

 Spion der Zentrale 

•  Informations- 

 blockade der Linie 

•  Spezialcontroller    

 wird isoliert 

•  geringe Akzeptanz 

•  wird nicht zur 

 Entscheidungs- 

 unterstützung 

 herangezogen 

•  linienspezifische 

 Besonderheiten 

 werden zu wenig 

 beachtet 

 

 

 

1. MPM – Ein Paradigmenwechsel im Marketing 

1.9. Organisation des MPM 
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„Dotted-line-Prinzip“ 

Positiv 

 

•  Kompromiss zwischen 

 zwei Extremen                            

•  Möglichkeit, Linien- 

 erfordernisse mit 

 Controllingnotwendigkeiten 

 zu verbinden 

•  flexible Einflussnahme 

 auf Spezialcontroller 

Negativ 

 

•  Doppelunterstellung 

 = Dauerkonflikt 

•  wird weder von der Linie 

 noch vom Zentral- 

 controlling akzeptiert 

•  Objektivität und Neutralität 

 nicht gegeben 

 

1. MPM – Ein Paradigmenwechsel im Marketing 

1.9. Organisation des MPM 
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