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Studie 2003
Wege zu wertorientiertem Marketing

Bitte geben Sie uns einige Informationen zu Ihrer Person:

Name:
Position:
Firma:

Adresse:

Telefon:

E-mail:

Ihre Teilnahme an dieser Studie ist uns sehr wichtig. Bitte nehmen Sie
sich 20 Minuten Zeit, um den Fragebogen auszufiillen. Ihre Angaben
werden selbstverstandlich vertraulich behandelt und nur in aggregierter
Form veréffentlicht.

Als Teilnehmer erhalten Sie nach Abschluss der Auswertung die
Gesamtergebnisse. Zudem bieten wir lhnen in einem personlichen
Gesprach eine unternehmensspezifische Analyse im Vergleich mit
der internationalen ,peer group’ an.

Ich habe Interesse an einem personlichen Gesprachstermin D
zur Diskussion unserer individuellen Ergebnisse.

Bitte senden Sie uns den ausgefillten Fragebogen in dem beigelegten
Umschlag zurlick. Das Porto wird selbstverstandlich von uns ibernommen.

Sollten Sie Probleme oder Fragen beim Ausflllen haben, wenden Sie
sich bitte an Karsten Grof3, Tel. (069) 71702-293 oder per E-mail an

karsten.gross@paconsulting.com.

Vielen Dank fiir Ihre Teilnahme!



Teil 1: Wertschaffung durch das Marketing
1. Fiir welche der folgenden Budgets ist Ihr Marketingbereich verantwortlich? (Mehrfachnennungen méglich)
Werbung und Promotion
Branding (nicht Werbung / Promotion)
Neuproduktentwicklung
Vertrieb
CRM

Medien

OO Ooo

Keines der oben genannten

2. An welchen der folgenden Leistungskennzahlen wird lhr Marketingbereich gemessen bzw. fiir welche Kennzahlen
ist er verantwortlich? (Mehrfachnennungen maoglich)

Umsatz

Umsatzrendite (nach Herstell- / Vertriebs- und Marketingkosten)
Betriebsergebnis / Bilanzgewinn (vor Steuern)

Economic Profit’

Wachstumsrate

Marktanteil

Kundenzufriedenheit

O O OO O

Keines der oben genannten

3. Wieviel Einfluss hat das Marketing auf die aufgefiihrten Entscheidungsbereiche in lhrem Unternehmen?
(Mehrfachnennungen moglich)
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gering keinen
Mergers & Acquisitions

Investor Relations

F & E Portfolio

Mitarbeiter und Unternehmenskultur
Entwicklung neuer Produkte

Existierende Produkte vom Markt nehmen
Einstieg in neue Markte

Ausstieg aus existierenden Markten
Branding

Vertriebsstrategie und -management

Design kundenorientierter Ablaufprozesse
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Preisgestaltung

" Der Economic Profit setzt sich zusammen aus dem Gewinn vor Steuern abzUglich der Kosten des im Unternehmen gebundenen Kapitals



Ziele und Prioritaten des Marketing. . .

4. Bitte ordnen Sie die aufgefiihrten Ziele nach ihrer Prioritét ein, wobei 1 die hochste Prioritét darstellt und

9 die niedrigste. (Bitte vergeben Sie jede Prioritatsstufe nur einmal)

Weiterentwicklung fachlicher Kompetenzen der Mitarbeiter
Verbesserung und Weiterentwicklung von Prozessen und Systemen
Kurzfristige Umsatzsteigerung

Branding

Effizienz- und Effektivitatssteigerung im Marketing
Weiterentwicklung der Unternehmensstrategie

Marktorientierte Unternehmensfiihrung

Akzeptanz fur Marketing im Unternehmen erhdhen

Maximierung des langfristigen Shareholder Value / der Eigenkapitalrendite

Grundsatze und Prinzipien des Marketing. . .

5. Bitte bewerten Sie, wie stark Sie jeder Aussage zustimmen.

starke leichte weder/
Zustimmung Zustimmung noch
Das ubergeordnete Ziel des Marketing ist es, den langfristigen D I:] I:]

Shareholder Value / die Eigenkapitalrendite zu erhéhen

Die zu erwartende Kapitalrendite ist fiir den Marketingbereich
ein Entscheidungskriterium

Die Verteilung der Marketingressourcen erfolgt nach
erwarteten Ertragen

LI O O
L1 O O
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Bestehende Marketingprozesse und SteuerungsgroRen bewirken
die Fokussierung unserer Mitarbeiter auf die Steigerung des
Shareholder Value / der Eigenkapitalrendite

Unsere Mitarbeiter verstehen den Unterschied zwischen
Wertvernichtung (bad growth) und Wertschaffung (good growth)

Uns ist bekannt, welche Kundensegmente den Shareholder Value /
Eigenkapitalrendite steigern / mindern

Uns ist bekannt, welche Produkte den Shareholder Value /
Eigenkapitalrendite steigern / mindern

Uns ist bekannt, welche Vertriebskanale den Shareholder Value /

I A A
1 O O O
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Eigenkapitalrendite steigern / mindern

leichte

Gewichtung

OO OO Cdid

starke

Ablehnung  Ablehnung
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Teil 2: Steuerung des Marketing

6. Bitte bewerten Sie jeden der genannten Bereiche nach der Qualitét ihrer Mess- und Steuerungssysteme.

sehr gut gut mittel schwach sehr schwach
Finanzen
Produktion
Logistik / Supply chain
Forschung und Entwicklung / Neuproduktentwicklung
Human Resources
Vertrieb
Kundenservice

Marketing

OO O O O
OO O O O
L0 O O O
OO O O O
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7. Im folgenden sind Vorteile aufgefiihrt, die durch verbessertes Marketing Controlling realisiert werden kénnen.
Bitte bewerten Sie, wie wichtig Kenntnisse liber die folgenden Bereiche fiir lhr Unternehmen sind.

sehr wichtig weniger wichtig unwichtig
Erhéhung der Mitarbeiterverantwortung
Kenntnis der Kundenbedirfnisse
Informationen Uber den Grad der Kundenzufriedenheit
Transparenz Uber ineffiziente Bereiche
Hinweise auf mogliche profitable Produktbindel
Kenntnis profitabler Kundensegmente
Identifikation unausgeschépfter Umsatzpotenziale
Identifikation erfolgreicher neuer Produkte / Services
Wertsteigerung immatriellen Anlagevermégens (z. B. Marken)

Hinweise auf optimale Verteilung des Marketingbudgets

OO 4o ooi4
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8. Im Folgenden sind mogliche Hindernisse fiir eine effektive Marketing Steuerung genannt.
Bitte geben Sie an, in welchem Grad diese fiir lhr Unternehmen zutreffen.

sehr zutreffend weniger zutreffend unbedeutend

Keine Kenntnis tber die Wirkung des Marketings

[]

Fehlende Glaubwiirdigkeit von Marktprognosen

Mangelnde Glaubwirdigkeit der vom Marketing
erstellten Business Cases

Erhéhte Planungsanforderungen
Unzureichende Kontroll- und Reviewprozesse
Schlechtes Daten- und Qualitadtsmanagement

Unzureichende Marketingreports und Scorecards

OO od Odid
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Mangelnde Information Uber die Werbewirksamkeit
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Teil 3: Marketingorganisation und Mitarbeiter
Umsetzungseffizienz — wie gut setzen Sie Ihre geplanten Mallnahmen um. . .

9. Bitte bewerten Sie, wie stark Sie jeder Aussage zustimmen.

starke leichte weder/ leichte starke
Zustimmung Zustimmung noch Ablehnung  Ablehnung
Unsere Mitarbeiter setzen die verabschiedete Marketingstrategie [] [] [] [] []

vollstandig um

Unsere Mitarbeiter verwenden ihr Budget und die Ressourcen mit
der gréf3tmoglichen Effektivitat

Unsere Mitarbeiter eliminieren unnétige Aufwande

L) O
) O
) O
) O
) O

Unsere Mitarbeiter vergleichen unsere Marketingeffizienz mit
unseren Wettbewerbern (Benchmarking)

Verbesserung der Marketing Effektivitdt — wie gut wahlen Sie die richtigen Maflnahmen aus. . .

10. Bitte bewerten Sie, wie stark Sie jeder Aussage zustimmen.

starke leichte weder/ leichte starke
Zustimmung Zustimmung noch Ablehnung  Ablehnung

Wir konzentrieren uns auf die profitabelsten Kunden

Wir konzentrieren uns auf die profitabelsten Produkte in
unserem Portfolio

Unsere Mitarbeiter bewerten den Ressourceneinsatz und nehmen
sinnvolle Anderungen vor

Wir erhdhen regelmalig die Ziele fur das Marketing
Wir variieren unser Angebot fiir verschiedene Kundensegmente
Wir variieren unser Angebot fiir jeden einzelnen Kunden

Wir reagieren schnellstens auf neue Marktinformationen

I
I
I
I
I

Marketing Innovationen — wie gut identifizieren Sie Verbesserungspotenziale. . .

11. Bitte bewerten Sie, wie stark Sie jeder Aussage zustimmen.

starke leichte weder/ leichte starke
Zustimmung Zustimmung noch Ablehnung  Ablehnung

Unsere Mitarbeiter sind innovativ in der Produkt- [] [] [] [] []

und Serviceentwicklung

Unsere Mitarbeiter nutzen innovative Kommunikations-
und Vertriebskanale

Wir unterscheiden uns von unseren Wettbewerbern durch [] []
regelmafige Innovationen

[] [] []

[] [] []
Unsere Kunden betrachten uns als den innovativsten Anbieter [] [] []
im Markt



Marktfiihrerschaft — wie gut sind Sie im strategischen Wettbewerb. . .

12. Bitte bewerten Sie, wie stark Sie jeder Aussage zustimmen.

starke leichte weder/ leichte starke

Zustimmung Zustimmung noch Ablehnung Ablehnung
Unsere Mitarbeiter sind fiihrend im Vergleich zum Wettbewerb beim [] [] [] [] []
Beeinflussen von Kundenverhalten und -einstellungen
Unsere Mitarbeiter sind fiihrend im Vergleich zum Wettbewerb beim [] [] [] [] []
Beeinflussen der Rolle unserer Zulieferer und Lieferanten
Unsere Mitarbeiter sind filhrend im Vergleich zum Wettbewerb beim [] [] [] [] []
schnellen Anpassen an neue Gesetze und Anforderungen aus dem
gesellschaftlichen Umfeld
Unsere Mitarbeiter beeinflussen die Ausrichtung des gesamten Unternehmens | | [] [] [] []

Kompetenz und Erfahrung — wie gut kennen Sie die Marketing Erfolgsfaktoren. . .

13. Bitte bewerten Sie, wie stark Sie jeder Aussage zustimmen.

starke leichte weder/ leichte starke
Zustimmung Zustimmung noch Ablehnung Ablehnung

Unsere Mitarbeiter verstehen Bediirfnisse und Wiinsche unserer Kunden [] [] [] [] []
Unsere Mitarbeiter haben ein besseres Marktverstéandnis sowie Gespir D D D D D
fur Trends und Marktentwicklungen als unsere Wettbewerber

Unsere Mitarbeiter kennen die Wirkung von Marketingmafnahmen auf D D D D D
das Kundenverhalten

Unsere Mitarbeiter kennen die Auswirkungen von Marketingaktivitaten auf D D D D D

das Unternehmensergebnis

Marketing Prozesse — wie gut sind Sie in der Marketingplanung. . .

14. Bitte bewerten Sie, wie stark Sie jeder Aussage zustimmen.

starke leichte weder/ leichte starke
Zustimmung Zustimmung noch Ablehnung Ablehnung

Unsere Marketingplane und Budgetkontrollen sind einheitlich / konsistent

Unsere Mitarbeiter verwenden effektive Prozesse, um unsere Strategie
operativ umzusetzen

Unsere Planungs- und Kontrollzyklen tragen zur effektiven Nutzung
der Managementzeit bei

Wir besitzen gute bereichsibergreifende Prozesse zwischen Marketing
und Finanzen

Wir erheben und nutzen die Ergebnisse zur Kundenzufriedenheit
konsequent zur Anpassung und Weiterentwicklung unserer Strategie

Wir verwenden methodische Verfahren, um den Markt zu segmentieren
(z. B. Bedurfnis-basierte Segmentierung, Wert-basierte Segmentierung, usw.)

1 O O O d Of
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Wir verwenden moderne Marketing Research Methoden, um von unseren
Kunden uber ihre Winsche, Bedurfnisse, Praferenzen und Wahrnehmungen
zu lernen (z. B. conjoint analysis, Kundenpraferenz-Modellierung, usw.)

[]
[]
[]
[]
[]

Wir kommunizieren eine konsistente Marketingbotschaft an alle Kunden



Dynamisches Marketing — wie wirksam nutzen Sie Marktinformationen und IT. . .

15. Bitte bewerten Sie, wie stark Sie jeder Aussage zustimmen.

starke leichte weder/ leichte starke
Zustimmung Zustimmung noch Ablehnung Ablehnung

Wir besitzen eine sehr gute Datenbasis, der alle Manager vertrauen

Wir kdnnen Kosten zuordnen, um Profitabilitdt unserer Produkte und
Kunden zu analysieren

Wir besitzen ein System, das Marketingplane simuliert und Ergebnisse
voraus berechnet

1 O O
1 O O
1 O O
1 O O
1 O O

Marketingmitarbeiter haben schnellen und einfachen Zugang
zu Marketinginformationen

Wir besitzen ein gutes System zur Berechnung der:
Produktivitat der Vertriebsmitarbeiter
Werbeeffizienz

Effizienz von Verkaufspromotion
Lieferantenbeurteilung

Zahlungseffizienz unserer Lieferanten

L1 OO
L1 OO
L1 OO
L1 OO
L1 OO

Erfahrung und Expertise im Marketing — wie gut entwickeln Sie |hre Marketingmitarbeiter weiter. . .

16. Bitte bewerten Sie, wie stark Sie jeder Aussage zustimmen.

starke leichte weder/ leichte starke
Zustimmung Zustimmung noch Ablehnung Ablehnung
Absolventen und Arbeitnehmer sehen uns als ‘gute Marketingschule’ D

Marketing wird intern als ‘Brutstatte’ fir potenzielle Top Manager betrachtet D

Fir unsere Marketingmitarbeiter ist Kreativitat wichtig D

HimEi.
HimEi.
HimEi.
HimEi.

Fir unsere Marketingmitarbeiter ist ausgepragtes Finanz-Know how wichtig I:]

Zusammenarbeit mit anderen Unternehmensbereichen. . .

17. Bitte schatzen Sie auf einer Skala von 1 bis 10 die Zusammenarbeit des Marketingbereichs mit den aufgefiihrten
Unternehmensbereichen ein.

gepragt von Konflikten und
Abstimmungsschwierigkeiten 1

10  extrem kooperativ
F&E

Einkauf
Fertigung
Vertrieb
Verkauf
Kundenservice
Finanzen
Logistik

IT

HR

OO OO O odio
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Corporate headquarters PA Consulting Group Deutschland
123 Buckingham Palace Road
London SW1W 9SR

United Kingdom

Tel: +44 20 7730 9000 Tel: +49 (0)69 71702-293

Fax: +44 20 7333 5050 Fax: +49 (0)69 71702-263

E-mail: info@paconsulting.com E-mail: karsten.gross@paconsulting.com

Flrstenbergerstral’e 3-9
60322 Frankfurt
Deutschland

Theresienstralie 6-8
80333 Miinchen

Deutschland

Tel: +49 (0)89 288 90-128
Fax: + 49 (0)89 288 90-507

www.paconsulting.com

PA Consulting Group ist eine international fihrende und unabhangige Management-,
System- und Technologieberatung, weltweit agierend mit tGber 40 Buros in Gber 20 Landern.

Mehr Informationen Uber PA in Deutschland unter www.paconsulting.com/deutsch
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