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Aufbau der Veranstaltung

— Ansprechpartner fur inhaltliche und organisatorische Fragen

Isabell Lenz, M.A.

Sprechzeiten: Mittwochs, 14-16 Uhr
Oeconomicum Raum 1.204

Tel. 0551-39 20066
Isabell.Lenz@wiwi.uni-goettingen.de

= Die Veranstaltung besteht aus einer wochentlich stattfindenden
Vorlesung.

= Leistungsnachweis:
— 90 minutige Klausur (6 KP)

= Bitte enthehmen 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 bezieht sich auf den Stoff der aktuellen Vorlesung?
Frage in der Veranstaltung stellen (besonders im Interesse Ihrer Kommilitonen)

\/

Ist es eine allgemeine oder organisatorische Frage?
Online nachlesen unter http://www.uni-goettingen.de/de/213121.html
(Die Webseite zur Veranstaltung wird regelmafig aktualisiert)

\/

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

\/

Die Frage ist mit ergdanzendem Betreuungsaufwand verbunden bzw. erfordert verstarkten Einsatz unserer
Mitarbeiter?

Problemstellung per E-Mail schildern und einen Termin fur die Sprechstunde vereinbaren
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Gastvortrage im WiSe 2011/12

Marketing und Distribution — Losungskonzepte aus der Praxis WiSe 11/12

PERFORMANCE
(=5—' MEDIA

Dr. Rudiger Hartung, Geschaftsfuhrer 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-Aktivitaten 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: ,Markenfuhrung und Produkteinfihrung bei Continental am Beispiel des
ContiForceTeams*
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Achtung Terminanderung: Die Klausureinsicht fiir Innovationsmanagement findet
4 am 27.10.2011 um 15.00 Uhr im Raum Oec. 1.201 statt.

Eine Anmeldung ist im Sekretariat méglich und Voraussetzung fiir die Teilnahme.
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Paper von Prof. Hammerschmidt fiir 2012 AMA Marketing Conference
4 angenommen

Das Paper "An Exploratory Investigation of Reverse Causality Relationships
Among Brand Equity and Sport-Related Success”, welches Prof. Hammerschmidt
zusammen mit Stefan Hattula und Cornelia Ebertin (Universitat Mannheim) und
Johannes Hattula (Universitat St. Gallen) verfasst hat, wurde fiir den Marketing
Strategy and Orga...
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Basisliteratur der Vorlesung

‘Hans H. Bauer/'Gregor Stokburger/
Maik Hammerschmidt

Messen - Analysieren — Optimieren

Wirtschaftswissenschaftliche Fakultét
Professur fiir Marketing und Innovationsmanagement \ 7
Prof. Dr. Maik Hammerschmidt ¢

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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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  Ausgewahlte Instrumente des strategischen MPM

1.8  Ausgewahlte Instrumente des operativen MPM

1.9 Organisation des MPM
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2. Strategisches Informationsmanagement
2.1 Kennzeichen des strategischen Informationsmanagements
2.2 Methoden des strategischen Informationsmanagements
Fruherkennungssysteme
Konzept der weak signals (Ansoff)
Szenarioanalyse
Benchmarking und DEA
Gap-Analyse
Potentialanalyse
Strategic Fit-Analyse




Gliederung der Vorlesung

Wertorientierte Unternehmensfuhrung als Grundlage

Uberblick Gber Ansatze der Kundenbewertung

Nicht-monetare Ansatze der Kundenbewertung

3. Kundenwertmanagement

3.1

3.2 Bedeutung des Kundenwertmanagements

3.3 Bestandteile des Kundenwertes

3.4 Kundenwerttreiber

3.5

3.6 Monetare Ansatze der Kundenbewertung
Kunden-ABC-Analyse
Kundendeckungsbeitragsrechnung
Customer Lifetime Value-Ansatz

3.7
Scoring-Modelle
Kundenportfolio-Analyse

3.8

Zusammenhang zwischen Customer Equity und Borsenwert

Wirtschaftswissenschaftliche Fakultét ik
Professur fir Marketing und Innovationsmanagement

Prof. Dr. Maik Hammerschmidt <=2
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4, Markenwertmanagement

4.1 Bedeutung der Markenwertmanagements

4.2 Markenwert-Begriffe

4.3 Ziele der Markenbewertung

4.4 Synopse der bestehenden Markenbewertungsansatze

4.5 Finanzorientierte Ansatze der Markenbewertung

4.6 Verhaltenswissenschaftliche Ansatze der Markenbewertung
4.7 Kombinativ-zweistufige Ansatze der Markenbewertung

4.8 Input-Output-Modelle der Markenbewertung

4.9 Zusammenhang zwischen Markenwert und Borsenwert

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 Ubertragbarkeit des BSC-Ansatzes auf Funktionen/Instrumente?
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1.1. Notwendigkeit der Messung und Steuerung der Marketing Performance

E.ON Kampagne - \

Werbewirkung
(November 2000)

93%

66%

Gestltzte Ungestitzte
Bekanntheit Werbeerin-
nerung
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1.1. Notwendigkeit der Messung und Steuerung der Marketing Performance

Wirtschaftlichkeit der ,,Mix it, Baby“-Kampagne

Werbeausgaben 2001 s Durchschnittliche Werbeaus-
in Mio EUR 22,5 gaben pro Neukunde 2001
4 Ve
~ 20.500 EUR
Jahresumsatz
Neukunden 2001* 0.7
in Mio EUR ’

* Geschatzter Monatsumsatz pro Kunde = 50 EUR
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1.1. Notwendigkeit der Messung und Steuerung der Marketing Performance

...extern: ...intern:

Wettbewerbsvorteilsorientierung Dezentralisation
Kundenorientierung Outsourcing
Shareholder-/ Kooperation
Stakeholder-Orientierung Virtualitat

Innovationsorientierung Verantwortungsdelegation
Unsicherheit wg. Umweltdynamik Angestelltentum im
Komplexitat Management/Anreizgestaltung
Globalitat Accountability

» Herausforderung: Erreichung hoher Marketing Performance

» Marketing Performance Measurement: Gestaltung und Beurteilung der
Marketingstrategien und -maBRnahmen entsprechend ihres ckonomischen
Erfolgsbeitrags

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




1. MPM — Ein Paradigmenwechsel im Marketing

1.2. Marketing Performance Chain

Management

Measurement

Kundenmanagement

Markenmanagement

Unternehmenswert
Management

Kundenwert

Markenwert

Unternehmenswert
RiCH, Caeh Flawy,
Sharchoidar-Value

Wirkungen auf
Kunden

Customer Value

Brand Value

Kundenverhalten

Quelle: Bauer/Stokburger/Hammerschmidt (2006), S. 28.
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Wirkungen auf
Absatzmarkt

Marktanteil
Wettbewerbs
position

Wirkungen auf
Finanzmarkt

Marktwert
(Marktkapitalislrung
Market-io-Book-Verhalnis,
Akt nhurs parfonmancs )
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1.3. Marketing Performance Management und Marketingcontrolling

« Controlling ist eine Komponente der Fuhrung sozialer Systeme

« Es unterstutzt die Unternehmensfihrung bei inrer Lenkungsaufgabe durch eine
Koordination des FUhrungs-Gesamtsystems

* Diese Koordination beinhaltet insbesondere systembildende und systemkoppelnde

Aufgaben und bezieht sich schwerpunktmaldig auf das Planungs-, Steuerungs- und
Kontrollsystem

» Controlling setzt ein dezentrales, planungs- und kontrolldeterminiertes
FUhrungsparadigma voraus

» Die Bedeutung der Koordinationsaufgabe steigt mit zunehmender Komplexitat und
Dynamik der Unternehmensum- und -innenwelt und macht die aufbauorganisatorische
Implementierung darauf spezialisierter Stellen (Controller-Stellen) sinnvoll

» Controlling dient zur Sicherstellung der Rationalitat der Unternehmensfiihrung
und zur Maximierung der Performance

16
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1.3. Marketing Performance Management und Marketingcontrolling

Manager und Controller — Gegenseitige Wahrnehmungq:

Wie Manager
Controller sehen

zurlickhaltend
bremsend
kleinlich

starr
verwaltend
Kostenfocus
schematisch
selbstbezogen
nichtern

klar begriindend
risikoscheu
analytisch

sehr

hoch hoch

Signifikanz

sehr
hoch hoch

Wie Controller
Manager sehen

offensiv
treibend
grofiziigig
flexibel
gestaltend
Erlosfocus
vielfaltig
kundenorientiert
emotional
oberflachlich
risikofreudig
intuitiv

17|
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1. MPM — Ein Paradigmenwechsel im Marketing T B e
1.3. Marketing Performance Management und Marketingcontrolling

* Marketing = ,Fuhrung vom Markt her”
« Controlling = ,FUhrung vom Ergebnis her”

« Marketingcontrolling = wechselseitige Durchdringung von Marketing und Controlling:
starkere Marktorientierung (AufRenorientierung) des Controlling und starkere
Ergebnisorientierung (Effizienzorientierung) des Marketing, z.B. durch:

- Kombination von Daten des internen Rechnungswesens mit
Marktforschungsinformationen, um auch nicht-monetare Ergebnisgrofien zu
berucksichtigen (z.B. Markenidentitat)

- Aufbau und Einsatz von Marketing-Informationssystemen

- Durchfuhrung von Erfolgskontrollen auch im Marketing (z.B.
Werbeerfolgskontrolle)

- Gesamtoptimierung des Marketing-Mix

* Aufgrund der Dominanz des Absatzbereichs (Engpassorientierung) muss
Marketingcontrolling der Ausgangspunkt fur die Ubrigen betrieblichen Controlling-
Bereiche sein

18
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1.4. Bezugsobjekte des Marketing Performance Management

Soll-Ist-Vergleiche, Abweichungsanalysen und Benchmarking in Bezug auf...

...Produkt- ...Marketing- ...MarketingmafRnahmen
Markt-Kombinationen organisationseinheiten
(Absatzsegmente)
Zum Beispiel: Zum Beispiel: Zum Beispiel:
* Produkte oder Produkt- * Produktmanagement * Werbe- oder andere
gruppen « Key Account Management Kommunikationsmalihahmen
* Kunden oder Kunden- * Verkaufsburos * Preisforderungen
gruppen » Aulendienststellen » Physische Distribution
» Verkaufsgebiete * Kundendienstabteilung (etwa Strecken- oder
» Absatzwege Lagergeschafte)
» Auftragsarten oder « Akquisitorische Distribution
Auftragsgrof3en (Absatzkanalpolitik, Aulzen-

dienstpolitik)
* Produktgestaltung

19 |
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1.5. Vom Soll-Ist-Vergleich zum Marketing Know How

Planung von Soll-Grofzen
Bericht von Ist-Grolen

Durchfihrung von Soll-Ist-Vergleichen

Erarbeitung von organisationalem Wirkungswissen (Organisationstheorie), um
innere ,Schichten® zu ermaoglichen:
Marketing-Aufbau-Organisation,
Marketing-Ablauf-Organisation

20
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1.6. Operatives und strategisches MPM

MPM
-Bereiche Strategisches Operatives

MPM MPM
Merkmale

Gegenstand

Prozesse Ergebnisse
Effektivitat Effizienz
(Angemessenheit (Wirtschaftlichkeit)
der Ziele)
Steuerungs- Erfolgspotentiale, Gewinn, Umsatz,
grofRen Existenzsicherung Deckungsbeitrage

zukunftsorientiert vergangenheitsorientiert
(feed forward-Prinzip) (feed back-Prinzip)

Zeitrelation

Informations- externe Infos aus interne Infos
basis Umwelt aus Unternehmen
(aulenorientiert) (innenorientiert)

Freiheitsgrade hoch gering

21
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1.7. Ausgewahlte Instrumente des strategischen MPM

Instrumente mit hohem Instrumente mit hohem Instrumente mit hohem

Potential fur die Potential fur die Potential fur die

Informationsgewinnung Strategieplanung und Bewertung (Valuation)
(Situations-/Problemanalyse) -umsetzung

* Friuherkennungssysteme | ¢ Portfolio-Analysen « Shareholder Value'-Analysen

» Szenariotechnik * Lebenszyklus-Analyse * Kundenwert-Analysen

 Benchmarking » Balanced Scorecard * Markenwert-Analysen

+ Gap-Analyse * Branchenstrukturanalyse * Investitionsrechnungen

» Starken-/Schwachen- » Erfahrungskurven-Analysen| « Prozesskostenrechnung
Analyse » Wertketten-Analyse » Target Costing

* Fit-Analyse

Quelle: in Anlehnung an Link/Weiser (2011), S. 43. 22
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1.8. Ausgewahlte Instrumente des operativen MPM

Umsatz-Controlling Kosten-Controlling Erfolgs-Controlling
« Prognosemodelle * Marketing- » Break Even Analysis
- Erlésrechnungssystem | Einzelkostenplanung * Marktformenabhangige
- Erwartungswert- * Marketing- Preisoptimierung
rechnung Gemeinkostenp|anung * Kur%frlstlge Werbeoptimierungs-
- Abweichungsanalysen | * Plankalkulation ansatze .
. Umsatzflussrechnung | °© Operative Kostenvergleichs-| Kurzfristige Vertriebs-
rechnungen optimierungsansatze
« Abweichungsanalysen * Abweichungsanalysen

» Kurzfristige
Absatzprogrammoptimierung

» Deckungsbeitragsrechnungen
(fur Absatzsegmente)

Quelle: in Anlehnung an Link/Weiser (2011), S. 43. 23
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1.9. Organisation des MPM

Unterstellung Linieninstanz

Positiv

« gute und vertrauliche
Zusammenarbeit mit
Linieninstanz

* hohe Akzeptanz in
der Linie

« guter Zugang zu
formellen und
informellen Quellen

« Moglichkeit,
Linieninstanz
bei Entscheidungen
zu unterstutzen

« starkes Eingehen auf
Linienbedurfnisse

Negativ

Gesamtkonzept wird
vernachlassigt
Verstarkung des
Partikularismus
Berichterstattung an
Zentralcontroller wird
vernachlassigt
mangelnde Distanz
und Objektivitat zu
Linienaktivitaten

Wirtschaftswissenschaftliche Fakultit -

Positiv

+ einheitliche Durch-
fuhrung des
Controllingkonzepts

» Gegengewicht bei Be-
teiligung an Ent-
scheidungen der
Linieninstanz

+ starke Betonung des
integrativen
Koordinationsaspektes

» schnelle Durchsetzung
neuer Konzepte

» Unabhangigkeit
gegenuber
Linieninstanzen

» schnelle Information
der Zentrale

Professur fiir Marketing und Innovationsmanagement \\_A>77|
Prof. Dr. Maik Hammerschmidt <7553

Unterstellung Zentrale

Negativ

* Spezialcontroller=
Spion der Zentrale

* Informations-
blockade der Linie

* Spezialcontroller
wird isoliert

» geringe Akzeptanz

» wird nicht zur
Entscheidungs-
unterstutzung
herangezogen

* linienspezifische
Besonderheiten
werden zu wenig
beachtet

24
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1. MPM — Ein Paradigmenwechsel im Marketing Prof. Dr. Maik Hammerschmidt -
1.9. Organisation des MPM

»Dotted-line-Prinzip*

Positiv Negativ
« Kompromiss zwischen * Doppelunterstellung
zwei Extremen = Dauerkonflikt
« Moglichkeit, Linien- « wird weder von der Linie
erfordernisse mit noch vom Zentral-
Controllingnotwendigkeiten controlling akzeptiert
zu verbinden » Objektivitat und Neutralitat
 flexible Einflussnahme nicht gegeben
auf Spezialcontroller

25 |
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Zu Kapitel 1 (MPM — Ein Paradigmenwechsel im Marketing):

Prufungsrelevante Literatur:

. Bauer, H. H./Stokburger, G./Hammerschmidt, M. (2006): Marketing Performance: Messen - Analysieren
- Optimieren, Wiesbaden: Gabler, S. 17-43. *
. Link, J./Weiser, C. (2011): Marketing-Controlling, Minchen: Vahlen, S. 1-43. *

Vertiefende Literatur:

. Meffert, H./Burmann, Ch./Kirchgeorg, M. (2008): Marketing: Grundlagen marktorientierter
Unternehmensfuhrung, 10. vollst. Uberarb. u. erw. Aufl., Wiesbaden: Gabler, S. 12-23, 795-797.
. Seiwert, M. (2006): Vitamin C, in: Absatzwirtschaft, Nr. 7, S. 12-18. *

* Wird als Download zur Verfiigung gestellt.
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