
PERFORMANCE MANAGEMENT

MARKETING UND VERTRIEB



Nachfrage erzeugen und profitabel bedienen.



4



VORSPRUNG DAUERHAFT SICHERN – MIT MARKETING 

Marketing und Vertrieb sind weder unabhängige Funktionsbereiche noch ist die Vorstel­

lung von vier losgelösten Ps (Product, Price, Place, Promotion) richtig, die den Erfolg einer 

Marke bestimmen. Absatzmanagement besteht aus festen Abhängigkeiten und Teilpro­

zessen. Beherrschen und kombinieren Sie diese richtig, sind Sie erfolgreich. 

Der Prozess beginnt mit der Konzentration auf die richtigen Marktsegmente. Durch den Ver­

trieb innovativer Produkte an die passenden Kunden bauen Sie einen Wettbewerbsvorteil 

auf und steigern Ihren Deckungsbeitrag. 

Dieser Vorsprung hält allerdings nur kurz. Daher müssen Sie es mit Ihrem Unternehmen 

schaffen, rechtzeitig den nächsten Entwicklungsschritt zu gehen. Platzieren Sie kontinu­

ierlich erfolgreiche Neuangebote im Markt und ziehen Sie sich aus Geschäftsfeldern mit 

schwacher Kapitalrendite zurück. So steigern Sie die Wertschöpfung im Unternehmen, den 

Markenwert und bauen nachhaltig einen Kundenstamm auf.
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FÜNF SCHRITTE ZU MEHR 
DECKUNGSBEITRAG 

MARKTSTRATEGIE

Die Strategie sorgt für Stabilisierung in sich ständig 

ändernden Märkten. Segmentierung, Positionierung, 

Kundennutzen werden hier festgelegt und sind Schnitt-

stelle zwischen Unternehmensstrategie und Marktakti-

vitäten. Eine gute Strategie setzt klare Ziele und zeigt 

die Wirkung der strategischen Maßnahmen auf den 

Unternehmenswert.

INNOVATION

Angelpunkt aller Marktaktivitäten ist Innovation: neue 

Ideen, richtige Konzepte, überlegene Produkte, kon-

sistente Preisstrategien und Positionierungen. Ein gu-

tes Innovationsmanagement bildet kontinuierlich neue 

Wachstumsplattformen aus. Ressourcen und Budgets 
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werden nach Potenzialen, nicht nach erreichten Erfolgen 

verteilt.

KOMMUNIKATION

Die Verbreitung der richtig gestalteten Botschaft ist Teil 

des Produktes – und der Kosten. Die enge Steuerung 

der Partner – auch gegen deren Agenturinteressen – ist 

notwendig, um Wirkung zu erzielen und den Media-

mix auf die Marketingziele abzustimmen. Eine gute 

Kommunikation verbreitet effizient die verständliche 

Produktpositionierung in der Zielgruppe.

VERTRIEB

Alle Anstrengungen müssen Deckungsbeiträge gene-

rieren, auch in Zukunft. Im Zentrum stehen die Analyse  

und Auswahl der richtigen Kunden. Diejenigen mit 

dem größten zukünftigen Wert bekommen die höchste  

Aufmerksamkeit. Ein gut organisierter Vertrieb erfüllt 

seine Deckungsbeitragsziele, begrenzt die Komplexität 

im Unternehmen und sichert die Liquidität.

CONTROLLING

Das Controlling liefert die Basis zur Bewertung von 

Strategie, Produktportfolio und Kundenwert. Der Aus

weis von Deckungsbeiträgen, Grenzkosten und Marke-

tingkosten ermöglicht es, über Preise, Akquisitions- und 

Marketingaufwand sowie neue Produkte zu entschei-

den. Um den Nutzen der Marketingmaßnahmen zu 

messen, baut ein gutes Controlling eine Brücke zur  

Finanzwirtschaft und stellt deren Wirkung auf den  

Unternehmenswert dar.
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MARKTANALYSE

› Segment

› Wettbewerber

› Bedarf

› Potenzial

SEGMENT-

STRATEGIE

› Ziele

› Zielgruppen

PRODUKT-

KONZEPT

› Zielgruppen

› Preisposition

› Leistungs-

	 versprechen

GESCHÄFTS- 

STRATEGIE

› Modell

› Ziele

› Scope

PRODUKTENTWICKLUNG

› Produkt

› Verpackung

› Mengeneinheit

› Service

VERMARK-

TUNGSKONZEPT

› Ziele

› Zielgruppe

› Medien

› Message

› Budget

PRICING

› Preis

› Konditionen

› Promotion

VKF-KONZEPT

› Am POS

› Plus für Händler

› Budget

KOMMUNIKATIONS-

KONZEPT

MEHR ALS EIN MIX: MARKETING IST EIN GUT DURCHDACHTER, 
STRUKTURIERTER PROZESS
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ANGEBOT

› Mediamix

› Ausprägung

› Werbung

› Budget

VKF

› Kaufanreize

KOMMUNIKATION

› Produktbekanntheit

VERKAUF

› Preis

› Service

› Konditionen

STRATEGIE

STRATEGISCHES CONTROLLING

INNOVATION UND PRODUKTMANAGEMENT

INNOVATIONSCONTROLLING

KOMMUNIKATION

KOMMUNIKATIONSCONTROLLING

VERTRIEB

VERTRIEBSCONTROLLING

MENGE MEHR

FAKTURIERTER

DECKUNGS-

BEITRAG
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INNOVATION
UND PRODUKTMANAGEMENT | INNOVATIONSCONTROLLING	 Seite 16

›	Grundlage für die Geschäftserweiterung

›	Sich nie unter Wert verkaufen!

MARKTSTRATEGIE
UND STRATEGISCHES CONTROLLING	 Seite 12

›	Leitlinie für ein abgestimmtes Handeln

›	Identität nach außen und innen

HANDLUNGSBEDARF IN FÜNF BEREICHEN:
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CONTROLLING	 Seite 28

›	Erfolgsmessung der Maßnahmen im Hinblick auf gesetzte Marktziele

›	Zusammenhang zwischen Marketingaktivitäten und Unternehmenswert

VERTRIEB
UND VERTRIEBSCONTROLLING	 Seite 24

›	Steuerung und Pflege des wichtigsten Wertes: des Kunden

›	Transparenz über Potenziale und Risiken

KOMMUNIKATION 
UND KOMMUNIKATIONSSCONTROLLING	 Seite 20

›	Wahrnehmung durch potenzielle Kunden sichern

›	Volle Kosten- und Nutzenkontrolle/effiziente Budget-Allokation
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MARKTSTRATEGIE

ÜBER KURZ ODER KÜRZER SCHWINDET JEDER 

WETTBEWERBSVORSPRUNG

Neue Entwicklungen beim Wettbewerb sowie in den 

Absatz- und Beschaffungsmärkten sorgen dafür, dass 

Wettbewerbsvorteile kurzlebiger werden und einmal 

erreichte Positionen kontinuierlich neu erobert wer­

den müssen. 

Manche verharren hier bei den Erfolgsrezepten der 

Vergangenheit. Manche verfallen in Aktionismus. Er­

folgreiche Unternehmen überprüfen und erneuern  

ihre Marktstrategie immer wieder. Sie segmentieren 

den Markt und konzentrieren alle Kräfte auf ein Ziel. In­

dem sie kontinuierlich die eigenen Stärken weiterent­

wickeln, schaffen sie neue Lösungen für potenzialstarke 

Segmente. Dadurch, dass sie sich rechtzeitig und aktiv 

von Geschäftsfeldern ohne Zukunft trennen, setzen sie 

Ressourcen für die Umsetzung neuer Ideen frei. 

Durch den Abgleich von Stärken und Chancen unter­

stützen wir Sie dabei, strategische Marktsegmente zu 

identifizieren sowie Organisation und Ressourcen auf 

Ihre Wachstumsmärkte auszurichten. 
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BEISPIELE AUS DER PRAXIS

Ein Unternehmen der Agrarbranche muss für immer volatilere Märkte eine Strategie entwickeln, um seine 

Wertschöpfung dauerhaft zu stabilisieren. 

Ein Hersteller von Kindernahrung möchte in ein neues Marktsegment einsteigen, ist sich aber unsicher über  

die Erfolgsaussichten, Höhe der Investitionen und Opportunitätskosten.

Ein Hersteller alkoholhaltiger Getränke plant eine Expansion in den Markt für alkoholfreie Getränke. Hohe 

Werbeaufwendungen im Markt erschweren den Eintritt.

Ein Konsumgüterunternehmen möchte sein Portfolio an Marken neu strukturieren und eine Dachmarke  

etablieren. Aber welche Marke hat in welchen Marktsegmenten die Stärke, um diese Rolle auszufüllen? 

Ein Molkereiunternehmen möchte in einem Segment seine Exportaktivitäten ausbauen. Der damit ver- 

bundene Aufbau birgt Risiken und hohe Anfangsinvestitionen. 
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Fallbeispiel aus der Backindustrie

EIN MARKENGESCHÄFT 
AKQUIRIEREN – UND 
ENTWICKELN 

SITUATION 

Der Geschäftsführer eines Unternehmens der Back­

industrie, welches vor allem im Private­Label­Geschäft 

tätig ist, will seine Marktposition ausbauen. Dafür 

plant er den Kauf eines Unternehmens mit einer star­

ken Marke.

ZIEL

Für den Geschäftsführer ist entscheidend, den Wert 

der Marke im Vorfeld zu bestimmen, um später auch 

den gewünschten Return on Invest erkennen zu kön­

nen. Genauso wichtig ist es ihm, den Wert der Marke 

zu sichern. Durch die gemeinsame Entwicklung einer 

Markenstrategie mit dem Management des Marken­
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unternehmens sollen verschiedene Aspekte gewähr­

leistet werden: Sicherung des wirtschaftlichen Erfol­

ges, nachhaltige Stabilität und Planungssicherheit, 

Bindung der bestehenden Kompetenzträger ans Un­

ternehmen – über den Kauf hinaus.

HERAUSFORDERUNGEN

Der Markenwert muss hier gesondert vom Ergebnis 

des operativen Geschäfts bewertet werden. Anderer­

seits sollen weiche Faktoren wie Bekanntheits- und 

Sympathiewerte ausgeschlossen werden, weil damit 

der spätere Return on Invest nicht schlüssig abgeleitet 

werden kann. Ferner muss nach dem Kauf schnellst­

möglich das vorhandene Team eingebunden werden 

und gemeinsam mit der bestehenden Organisation 

eine Strategie für ein markenbasiertes Geschäfts­

modell entwickelt werden.

ERGEBNIS

Der Markenwert wird bestimmt auf Basis des durch 

die Marke generierten Preispremiums. Nach dem  

Kauf wird mit dem Team vor Ort innerhalb von drei 

Monaten eine Vertriebs- und Marketingstrategie ent­

wickelt und verabschiedet. Alle Leistungsträger blei­

ben im Unternehmen und verpflichten sich zu einem 

Markenwachstum von 7 % mit überproportionaler  

Ergebnissteigerung.
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INNOVATION UND PRODUKTMANAGEMENT

NEU MACHT STARK

Wer neue Produkte entwickeln kann oder bestehende 

weiterentwickelt, ist dauerhaft wettbewerbsfähig. Ein­

fach gesagt, komplex gelöst: Erfolgreiche Innovationen 

entstehen in zwei sehr unterschiedlichen Phasen. 

Die erste Phase beinhaltet die Ideenfi ndung und Kon­

zeptentwicklung. Sie ist geprägt von hohen Freiheits­

graden, Probeläufen und dem Testen neuer Erkennt­

nisse. Hier konzentriert sich das Unternehmen auf den 

richtigen Einsatz und die Weiterentwicklung der vor­

handenen Mittel.

In der zweiten Phase zählen vor allem effi  zientes Arbei­

ten und kühles Rechnen. Per klassischem Management­

ansatz werden dabei die notwendigen Ressourcen ein­

gesetzt, um das gesteckte Ziel zu erreichen. Eine kurze 

Einführungsdauer und eine frühe Transparenz über 

Chancen und Risiken entscheiden schließlich über den 

Erfolg. 

Wir unterstützen Sie bei der Ausrichtung des Innova­

tionsprozesses auf Ihr Geschäftsmodell, bei der Konzi­

pierung und Markteinführung von Neuprodukten und 

helfen Ihnen, den Ertrag aus Ihren Innovationen zu 

schützen. 
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Ein Unternehmen der Backindustrie führt erfolgreich neue Produkte im Markengeschäft ein, hat aber Probleme 

bei der Einhaltung der ursprünglich kalkulierten Kosten. 

Ein Molkereiunternehmen setzt in kurzer Zeit und guter Qualität Kundenideen in Produkte um. Aber es ist  

nicht fähig, eigene neue und auch disruptive Ideen zu erschließen.

Im Rahmen eines F&E-Projektes steht der Entwickler einer Messtechnik vor der Herausforderung, selbst 

aufgebautes Produktions-Know-how gegenüber Kunden vertraglich abzusichern, das nicht patentrechtlich 

geschützt werden kann.

BEISPIELE AUS DER PRAXIS
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SITUATION 

Ein Folienhersteller konzentriert sich fast ausschließ­

lich auf die Entwicklung von Kundenwünschen, um 

den bestehenden Umsatz zu sichern. Die fehlenden 

eigenen Innovationen begrenzen jedoch Wachstum, 

Wertschöpfung und Renditekraft. Gleichzeitig gibt es 

im Konzern interessante Entwicklungsprojekte – aller­

dings auf einzelne Regionen beschränkt.

ZIEL

Das Unternehmen braucht ein Entwicklungsleitbild 

und einen einheitlichen Innovationsprozess, um die 

operativen Entwicklungsprozesse und die tägliche 

 Ar beit zielgerichtet auf die vielversprechendsten Lö­

WERTVOLLE KREATIVITÄT 
FOKUSSIERT NUTZEN 

Fallbeispiel aus der Folienindustrie
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sungen zu konzentrieren. Dafür muss das Unterneh­

men weltweit Transparenz über die aktuellen Ent­

wicklungsprojekte und Innovationsprozesse erlangen, 

die Zusammenarbeit bei Entwicklungsprojekten in­

tensivieren und die Wertschöpfung durch Innovatio­

nen im Markt verbessern. 

HERAUSFORDERUNGEN

Zu Beginn arbeiten die entsprechenden Entwick­

lungsteams nicht vernetzt, sondern wie Inseln. Das 

Unternehmen hat keinen Überblick über die bereits 

vorhandenen Innovationen im Konzern, welche Chan­

cen damit verschenkt und welches Geschäftspotenzial 

nicht adressiert wird. Prozesse, Spielregeln und Kom­

petenzen im Bereich des Innovationsmanagements 

sind nicht festgelegt. Darüber hinaus existieren keine 

übergreifenden Abstimmungs- und Entscheidungs­

gremien. 

ERGEBNIS

Das Unternehmen erlangt Transparenz über alle Inno­

vationsprojekte weltweit. Der neue, standardisierte, 

weltweit einheitliche Quality-Gate-Prozess führt zu  

einer frühen Bewertung von Ideen, zur zielgerichteten 

Fokussierung auf die vielversprechendsten Projekte 

und einer effizienten Ressourcennutzung. Die neue 

webbasierte Kommunikationsplattform erzeugt eine 

höhere Ideendichte und hilft bei der Produktent­

wicklung. 
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KOMMUNIKATION

KOMMUNIKATION, BUDGET – UND WAS DAS 

EINE MIT DEM ANDEREN ZU TUN HAT

Ein Kommunikationsbudget möglichst effi  zient ein­

zusetzen, scheint wie eine Rechnung mit mehreren 

Unbekannten. In der Tat beeinfl ussen viele schwer 

kon trollierbare Faktoren die Werbewirkung. Trotzdem 

ist es wichtig, genau zu wissen, in welche Art von 

Kommunikation und welche Medien man welches 

Budget investiert. Und was man damit erreichen will. 

Dabei helfen folgende Maßnahmen: 

einen transparenten Zusammenhang zwischen Um­

satz und Kommunikation herstellen; Marketingziele 

klar defi nieren; den Qualitätsanspruch an die krea­

tive Arbeit mit einbeziehen; mit Marktforschung und 

Market Modeling die Wirkung der Kommunikation 

analysieren.

Wir unterstützen Sie dabei, Werbe­ und Mediaagen­

turen auszuwählen, zu führen und mit Ihnen den ge­

eigneten Marketingmix zu entwickeln. Oder wir set­

zen unser eigenes Netzwerk ein, um gemeinsam mit 

Ihnen eine maximale Wirkung im Markt zu erzielen.
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Ein Molkereiunternehmen ist mit seiner bisher erfolgreichen Marke in der Krise. Wie lange und wie deutlich 

kann das Marketingbudget zurückgefahren werden, um die Krise zu überwinden, ohne die Marke zu gefährden? 

Ein Food-Hersteller möchte wissen, welchen Bekanntheitsgrad er mit welchem Mediamix erzielen kann und 

welchen Mehrwert Budgets unterschiedlicher Struktur und Größe erbringen.

Ein Unternehmen der Konsumgüterindustrie möchte wissen, ob der angepeilte Umsatz mit dem geplanten 

Medienbudget erreichbar ist. Es braucht einen konsistenten Zusammenhang zwischen Absatzmenge, Marketing­

budget und Vertriebsleistung. 

BEISPIELE AUS DER PRAXIS 
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Fallbeispiel aus dem Kindernahrungsmarkt

NEUER MIX BEIM 
MARKETING 

SITUATION 

Ein Unternehmen im Kindernahrungsmarkt verliert 

zu nehmend Marktanteile. Obwohl die Ausgaben für 

Marketing und Vertrieb nicht reduziert wurden, scheint 

beides nicht mehr wie bisher zu wirken. Die Marktan­

teilsverluste führen in einem stagnierenden Markt zu 

sinkenden Mengen. Es ist absehbar, dass auch das ak­

tuelle Marketingbudget nicht mehr zu halten ist. Die 

Marketingabteilung kann keine fundierten Angaben 

über die Wirkung ihrer Arbeit machen.

ZIEL

Um die richtigen Entscheidungen über den Marketing­

mix treff en zu können, muss das Unternehmen ein­
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schätzen können, welches Kosten-Wirkung-Verhältnis 

die aktuellen und mögliche weitere Maßnahmen 

haben. Entsprechend den Marktzielen des Unterneh­

mens muss dann ein neuer Marketingmix mit einem 

angepassten Budget entwickelt werden.

HERAUSFORDERUNGEN

Das Unternehmen hat kein auf das Kommunikations­

budget ausgerichtetes Controlling. Die Entscheidun­

gen über den Marketing- und Mediamix sind nicht 

zielorientiert, sondern folgen der Devise „Das haben 

wir schon immer so gemacht“. Eine Änderung wird 

zwar von der Marketingabteilung befürwortet, aller­

dings nur durch zusätzliche Mittel.

ERGEBNIS

Die bisherigen Maßnahmen stellten sich in der Ana­

lyse als ineffizient heraus. Der Marketingmix des 

Unternehmens wurde neu aufgestellt und an das 

aktuelle Konsumentenverhalten angepasst. Bereits 

ein halbes Jahr danach konnte der weitere Verlust von 

Marktanteilen gestoppt werden. Die Marke setzte zu 

neuem Wachstum an.

23



VERTRIEB

GUTE GESCHÄFTE MIT DEM VERTRIEB

Der Vertrieb steht unter extremem Wettbewerbsdruck. 

Die Anforderungen der Kunden steigen genauso wie 

der interne Druck zur Zielerreichung. Eine Vielzahl an 

Wettbewerbern versucht gleichzeitig seine Produkte 

in den Markt zu drücken. Vor Kurzem noch diff eren­

zierende Vorteile werden schnell zu Selbstverständ­

lichkeiten, ohne Aufpreise zu rechtfertigen. 

Damit der Vertrieb in diesem Umfeld gute Geschäf­

te machen kann, müssen die Rahmenbedingungen 

stimmen: verlässliche Transparenz über Produkt­ und 

 Kundenprofi tabilitäten, eine konsistente Führung und 

klare Fokussierung auf lukrative Segmente und Kun­

den. 

Wir helfen dem Vertrieb, Herausforderungen, Rahmen­

bedingungen und Unternehmensziele miteinander 

zu vereinbaren. Indem wir Führungsstruktur und Kun­

denbetreuung auf Potenziale ausrichten und saubere 

Prozesse zur Abwicklung im Unternehmen implemen­

tieren. Dabei berücksichtigen wir die durch die Bran­

chen vorgegebenen Anforderungen aus dem jewei­

ligen Geschäftsmodell (z. B. Multi­Channel­Aufbau im 

Handel). 
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Einem Zulieferunternehmen für die Möbelindustrie fehlt die Transparenz über das Absatzpotenzial bei seinen 

Kunden. 

Ein Windenergie-Unternehmen will nach Skandinavien expandieren. Das Unternehmen kennt aber die daraus 

resultierenden umsatzsteuerlichen Pflichten nicht.

Ein Anlagenbauer errichtet Fertigungsstraßen und liefert diese in das europäische Ausland. Die Anlagen  

werden im Zielland montiert. Der Anlagenbauer ist unsicher, ob eine steuerbefreite innergemeinschaftliche  

Lieferung vorliegt.

Ein mittelständisches Handelsunternehmen möchte seine Marketingaktivitäten auf verschiedene Social-Media-

Plattformen ausdehnen und ist sich nicht klar über die Auswirkungen dieses Plans.

Ein Schmuckhersteller leidet unter einer Absatzschwäche und damit einhergehenden Ertragskrise. Durch ein 

neues Vertriebskonzept will er seinen Umsatz stabilisieren und ausbauen.

BEISPIELE AUS DER PRAXIS
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Fallbeispiel aus der Agrarwirtschaft

SEINE ZIELKUNDEN 
KENNEN –
UND BEDIENEN

SITUATION 

Ein Hersteller von Futtermitteln gerät durch rückläufi ge 

Nachfrage und hohen Wettbewerbsdruck zunehmend 

unter Zugzwang. Die erfolgreiche Kostenreduktion 

führte nur zu einem Teilerfolg, der Umsatz bleibt hin­

ter den Erwartungen zurück. Der andauernde Absatz­

rückgang und die engen Margen liefern nicht genug 

Deckungsbeitrag, um die Krise zu beenden. Der Ver­

trieb kann den Umsatz signifi kant nur auf Kosten 

der Marge steigern.

ZIEL

Die Geschäftsführung wünscht eine detaillierte Kun­

den­Potenzial­Analyse und Transparenz über die bis­
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herige Vertriebsarbeit. Auf Basis dieser Daten sollen 

die Vertriebsgebiete neu zugeschnitten werden, um 

eine zielorientierte Bearbeitung zu ermöglichen.

Schließlich sollen die vielversprechendsten Kunden 

definiert und systematisch angesprochen werden.

HERAUSFORDERUNGEN

Über die 30.000 Kunden des Unternehmens herrscht 

nur bedingt Transparenz. Das Potenzial der meisten 

Kunden ist nicht strukturiert aufbereitet und es ist da­

her zweifelhaft, ob der Vertrieb sich wirklich auf die 

lukrativsten Zielgruppen konzentriert. 

ERGEBNIS

Die Projektziele wurden zusammen mit der Vertriebs­

leitung in drei Stufen erarbeitet. Auf Basis der poten­

zialorientierten Zielkundenplanung wurde durch die 

fokussierte Kundenansprache bereits im ersten Jahr 

der Absatz um 12 % gesteigert. Ohne die Preise zu  

reduzieren!
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CONTROLLING

RICHTIGES CONTROLLING: DIE BASIS FÜR GUTE 

ENTSCHEIDUNGEN

Das Controlling liefert zwei essenzielle Bausteine für 

gutes Marketing: die Grundlage für richtige Entschei­

dungen und ein einheitliches Verständnis für den 

Nutzen von Marketingmaßnahmen. 

Zunächst muss eine entscheidungsorientierte Zahlen­

basis verfügbar sein, die proportionale von fi xen Kos­

ten trennt und Standardkosten von Abweichungen. Sie 

stellt einen konsistenten Zusammenhang her zwischen 

Maßnahmen, Markterfolg und fi nanziellem Ergebnis. 

 

Die zweite Herausforderung besteht darin, den Erfolg 

und den Aufwand im Marketing in Größen zu fassen, 

die Aussagen über die fi nanziellen Wirkungen auf 

Vermögen und Liquidität zulassen. 

Wir entwickeln entscheidungsorientierte Beitragsrech­

nungen, werten diese aus und bringen sie mit Zielen 

und Marktforschungsergebnissen in Zusammenhang. 

Durch die Verkettung von Marketingzielen und den 

Aufbau von Vermögenswerten machen wir den Nut­

zen von Marketing für den Finanzbereich greifbar und 

sorgen für ein einheitliches Verständnis im gesamten 

Unternehmen. 
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Ein Beschichter von Industrietextilien kann in seiner Kalkulation den Auslastungseffekt nur schwer greifen, seine 

Preise liegen tendenziell immer über denen des Wettbewerbs. Er riskiert damit eine weiter fallende Auslastung. 

Ein Unternehmen der Konsumgüterindustrie möchte für eine Neuprodukteinführung einen klaren Zusammen­

hang herstellen zwischen Marktpotenzial und -zielen, Maßnahmen und den erwarteten Ergebnissen. Eine  

stringente Herleitung der Ziele aus Bekanntheits- und Distributionskennzahlen existiert bisher nicht. 

Ein Agrarunternehmen kalkuliert seine Kostensätze auf Basis von in der Vergangenheit angefallenen Kosten. 

Eine Unterscheidung zwischen notwendigen und überflüssigen Verbräuchen ist nicht möglich. Die in der  

Vergangenheit gemachten Fehler steigern die Kosten in der Kalkulation. 

Ein Produzent von Nahrungsmitteln vertreibt seine Produkte in unterschiedlichen Segmenten. Die Profitabilität 

einzelner Segmente schätzt er ohne Deckungsbeitragsrechnung falsch ein und verschenkt Profit.

Mit der Liquidation einer nationalen Vertriebsgesellschaft für Fitnessgeräte wird der Kundenstamm auf eine 

Auslandstochter übertragen. Dieser immaterielle Vermögenswert muss beziffert werden.

BEISPIELE AUS DER PRAXIS
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Fallbeispiel aus der Produktion

BESSER KALKULIEREN 
IM PROJEKTGESCHÄFT

SITUATION 

Ein Küchenhersteller verliert Rohertragsmarge und 

macht Verluste. Der Geschäftsführer vermutet, dass 

die Margen im Projektgeschäft zu eng sind und 

adressiert das Problem durch eine engere Steuerung 

der Konditionengestaltung – scheinbar jedoch ohne 

ausreichende Wirkung.

ZIEL

Um eine bessere Grundlage für seine Preisentschei­

dungen zu haben, soll eine Deckungsbeitragsrech­

nung aufgebaut werden, die eine genauere Kal­

kulation und mehr Transparenz über die einzelnen 

Absatzsegmente und Projekte ermöglicht.
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HERAUSFORDERUNGEN

Dem Unternehmen ist es bisher nicht möglich, einen 

aussagekräftigen Ergebnisbeitrag auf Auftrags- bzw. 

Projektebene anzuzeigen. Preisentscheidungen wer­

den auf Basis zu vergebender Konditionen und bishe­

riger Rohertragsentwicklungen getroffen. Die Daten 

hierfür kommen aus der Finanzbuchhaltung. Vergan­

genheitsdaten sind Grundlage für künftige Aufträge. 

Ziel ist, die entscheidungsrelevanten Kosten der Auf­

träge auszuweisen. 

ERGEBNIS

Der Aufbau einer entscheidungsorientierten Deckungs- 

beitragsrechnung ermöglicht dem Unternehmen, den 

Ergebnisbeitrag von Projekten genauer zu prognos­

tizieren. Zudem können nun Sollkosten von ungewoll­

ten Abweichungen im Wertschöpfungsprozess ge­

trennt werden. Das Unternehmen stellt fest, dass das 

Projektgeschäft tatsächlich profitabel war. Der Man­

gel an Informationen hat dafür gesorgt, dass Projekte 

mit unterschiedlichem Ergebnisbeitrag trotzdem als 

gleich gut bewertet wurden. Neu kalkuliert wird  

der Wert jedes Projektes differenziert sichtbar, was  

die Fokussierung auf profitable Projekte ermöglicht. 

Durch die Trennung von notwendigen Kosten und 

fehlerbedingten Abweichungen kann das Unter­

nehmen deren Ursachen außerdem dort bewerten 

und anpacken, wo sie entstanden sind, nämlich im 

Unternehmen – nicht am Markt. 
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EBNER STOLZ IST MARKETING- UND VERTRIEBSBERATUNG 

Wir sind Unternehmensberater, Wirtschaftsprüfer, Steuerberater, Rechtsanwälte. Wir 

restrukturieren Unternehmen, richten die Unternehmenssteuerung und das Controlling neu 

aus. Wir bewerten Supply-Chain-Prozesse, entwickeln Strategien und planen deren Wirkung 

auf Ertrag und Liquidität. Wir verstehen die Arbeit im Marketing nicht als Glaubenskampf, 

sondern als zahlenbasiertes Handwerk. Jede unserer Sparten bringt dabei Spezialisten- 

Know-how ein, das im Marketing relevant ist. So sehen wir das ganze Bild bis zur GuV.  

Und nicht nur ein Werbebanner oder ein Preisschild.
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AUF BASIS NACHVOLLZIEHBARER DATEN  

ERARBEITET EBNER STOLZ MIT IHNEN MARKETING- UND VERTRIEBSLÖSUNGEN  

UND VERBESSERT IHR ERGEBNIS.
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WIR MACHEN IHRE ZIELE ZU UNSEREN

Und davon hängt ab, wie wir auftreten: als Berater, Moderator, Umsetzer, Analytiker oder 

Outsourcer. Oder in allen Funktionen zusammen. Unsere Kunden definieren mit uns den Grad 

an benötigter konzeptioneller, handwerklicher oder umsetzungsgetriebener Unterstützung. 

Auf uns ist Verlass – von vereinbarten Honoraren über Ziele und Lieferzeiten bis zu nach

vollziehbaren Prozessabläufen.
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KEINE STANDARDLÖSUNGEN

 

Weil wir uns nicht mit der erstbesten, sondern erst  

mit der besten Lösung zufrieden geben.

KLARE WORTE

Wir sagen, was Sache ist. Und sprechen auch unbe­

queme Wahrheiten an.

DENKEN WIE EIN UNTERNEHMER

Wir erarbeiten praktikable, effiziente Lösungen. Was 

wir tun, hat Hand und Fuß.

VERSTÄNDNIS FÜR DEN MITTELSTAND

Wir verstehen nicht nur unser Geschäft, sondern auch 

das unserer Mandanten. 

EIN ANSPRECHPARTNER

Wir stellen jedem Mandanten einen festen Ansprech­

partner zur Seite. Für eine nachhaltige Beratungs­

qualität.
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UNSER INTERDISZIPLINÄRES EXPERTENTEAM FÜR  
MARKETING UND VERTRIEB

RA

Albrecht von Bismarck 

Partner

Ebner Stolz Rechtsanwälte

Markenrecht, Patentrecht, 

Urheberrecht, Lizenzrecht

WP StB

Jörg Neis 

Partner

Ebner Stolz Wirtschaftsprüfer

Unternehmensbewertung, 

Bewertung immaterieller  

Vermögenswerte

StB

Thaddäus Schiller 

Partner

Ebner Stolz Steuerberater

Umsatzsteuerberatung
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Martin Tschochner

Managing Partner

Ebner Stolz  

Management Consultants GmbH

Strategie

Unternehmensentwicklung

Geschäftsmodellentwicklung 

Telefon +49 221 20643-960

martin.tschochner@ebnerstolz.de

Malte Otto 

Senior Manager

Ebner Stolz  

Management Consultants GmbH

Strategie

Marketing und Vertrieb

Controlling 

Telefon +49 40 37097-474

malte.otto@ebnerstolz.de

IHRE ANSPRECHPARTNER
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› 	MARKETING UND VERTRIEB

	 SUPPLY CHAIN

	 EINKAUF

	 OPERATIONS

	 ORGANISATION

	 KOSTEN

Wir sind darauf spezialisiert, Unternehmen schneller, 

agiler, effizienter und im Ergebnis profitabler zu ma­

chen. Als Sparringspartner helfen wir dem Manage­

ment bei der zügigen Erarbeitung und Umsetzung 

der notwendigen Programme zur Kostensenkung 

oder Verbesserung der Marktstellung. Diese können 

einzelne Funktions- oder Geschäftsbereiche betref­

fen oder unternehmensweit aufgesetzt werden. 

Weiteres Material zum Thema Performance Manage­

ment senden wir Ihnen auf Wunsch gerne zu. Bitte 

wenden Sie sich an die genannten Ansprechpartner.

PERFORMANCE MANAGEMENT BEI EBNER STOLZ 
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AUF EINEN BLICK

BERLIN

BONN

BREMEN

DÜSSELDORF

FRANKFURT

HAMBURG

HANNOVER

KARLSRUHE

KÖLN

LEIPZIG

MÜNCHEN

REUTLINGEN

SIEGEN

SOLINGEN

STUTTGART

eine der Top Ten-Prüfungs- und Beratungsgesellschaften  

in Deutschland

Wirtschaftsprüfung, Steuerberatung, Rechtsberatung und  

Unternehmensberatung aus einer Hand

EUR 168 Mio. in 2015, EUR 160 Mio. in 2014 bei  

10 % durchschnittlichem Wachstum in den letzten fünf Jahren

überwiegend mittelständisch aus allen Branchen

über 1.200, davon über 950 Fachkräfte

mandantenorientiert, interdisziplinäre Teams, flache Hierarchien

Nexia International mit mehr als 560 Büros in über 120 Ländern

UNTERNEHMEN 

LEISTUNGSSPEKTRUM 

UMSATZ 

MANDANTEN

MITARBEITER

ORGANISATION

NETZWERK
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