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»

Um in der Zahlenflut den
Uberblick zu bewahren, sollten
Manager die Kennzahlen mit
der hochsten Ergebnisrelevanz
wdhlen.

«

Im Labyrinth der Marketingkennzahlen x Im Zeitalter
von Big Data, Marketing Analytics und digitalen Technologien
sind Marketer zunehmend gefordert, Rechenschaft tiber ihre
Aktivtaten und die erzielten Ergebnisse abzulegen. Deshalb
entstehen immer mehr Kennzahlen bzw. Key-Performance-
Indikatoren (KPIs) wie z.B. Return on Investment (ROI),
Nettogewinn, Marktanteil, Kundenzufriedenheit, Marken-
bekanntheit, Net Promoter Score (NPS) oder Customer Life-
time Value (CLV).

Darliber hinaus sind Marketingmanager auch verstarkt daftr
verantwortlich, wichtige interne und externe Stakeholder
liber Marketinginvestitionen und deren Auswirkungen auf
Geschaftsbeziehungen sowie das kurz- und langerfristige
Kundenverhalten zu informieren. Daher nutzen Marketer
auch Kennzahlen, um Kundenbeziehungen und Marketing-
malnahmen zu beurteilen, zu koordinieren und zu steuern,
um Benchmarking-Ziele fiir die Marketingimplementierung
zu setzen und Marketingergebnisse unternehmsintern und
an externe Stakeholder zu kommunizieren.

Abbildung 1 gibt einen Uberblick iiber die beachtliche Menge
an gangigen Marketingkennzahlen. Werden Marketing-
manager von derart vielen, zunehmend verfiighbaren und
geforderten Kennzahlen womaoglich in die Irre geleitet? Oder
ist die Verfligbarkeit von verschiedensten Kennzahlen ein
Segen, weil sie Marketern bessere Marketingentscheidungen
ermoglicht? Uber diese Fragen haben wir einiges heraus-
gefunden.

Marketingkennzahlen und Marketing-Performance
X Theoretisch sollte die Qualitdat von Marketing-Mix-Ent-
scheidungen umso besser und ganzheitlicher werden, je
mehr Kennzahlen und Informationen Manager berlicksich-
tigen. Die gezielte Nutzung von Kennzahlen sollte zu einer
besseren Marketing- und letztlich auch Unternehmens-Per-
formance fihren. Allerdings besteht die Gefahr, dass sich
Manager durch zu viele Kennzahlen uberfordert fiihlen
oder versucht sind, ,falsche”, weniger wichtige Kennzahlen
zu berlcksichtigen statt ,richtige” und wichtigere. Um zu
untersuchen, wie die Kennzahlennutzung und die Marke-
ting-Performance zusammenhangen, war ich an mehreren
Forschungsteams beteiligt, die liber die vergangenen zehn
Jahre Daten Uber Manager, Kennzahlen und Marketing-
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assiLounc 1 > Das breite Feld an verfligbaren Marketingkennzahlen
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entscheidungen gesammelt und analysiert haben. Diese
Studien sind in Box 1 kurz zusammengefasst, und die wich-
tigsten Ergebnisse werden im Folgenden vorgestellt.

> Es gibt beliebtere und weniger beliebte Kennzahlen
X Kundenzufriedenheit war die Kennzahl, die von Ma-
nagern am haufigsten genutzt wurde. Etwas mehr als
die Halfte der Manager (53 %) gaben an, diese Kennzahl
bei Marketing-Mix-Entscheidungen miteinzubeziehen,
und sie war in 13 der 16 Lander aus unserer Stichprobe >
unter den drei meistgenutzten Kriterien. Marken- oder
Produktbekanntheit, ROI, Nettogewinn und Marken- oder
Produktsympathie waren die nachsten vier unter den am
hdufigsten genutzten Kennzahlen (siehe Abbildung 2).Im
Gegensatz dazu waren Tobin’s g, ein MaB fiir die finan-

zielle Markt-Performance, Marken- oder Produkt-Con-
sideration-Sets, Aktienrenditen, Share of Customer Wallet
und Kapitalwert die fiinf am wenigsten genutzten Kenn-
zahlen. Diese Ergebnisse zeigen, dass Marketingmanager
groRtenteils reagible und naher an ihren Marketing-Mix-
Entscheidungen liegende Kennzahlen nutzen, wahrend
Kennzahlen zur allgemeinen finanziellen Situation des
Unternehmens eine untergeordnete Rolle spielen.

Kennzahlen im Zusammenhang mit besserer und
schlechterer Performance X Eine weitere Schliissel-
frage ist naturlich, ob es bestimmte Kennzahlen gibt, die
Wunderwaffen” und immer mit einer besseren Perfor-
mance verbunden sind, und solche, die ,,Bremsklotze” mit
einer tendenziell schlechteren Performance sind. Unsere
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BOX 1

Studienergebnisse zum Zusammenhang zwischen
Kennzahlennutzung und Marketing-Performance

In einer ersten Studie haben wir zusammen mit Imran Currim (University of California) Daten von 439 US-ame-
rikanischen Managern gesammelt, die 1.287 Marketing-Mix-Entscheidungen trafen. Wir fanden Hinweise darauf,
dass die Marketing-Performance umso besser war, je mehr Kennzahlen die Manager fiir ihre Entscheidungen nutzten.
AuBerdem fanden wir keine signifikanten Hinweise darauf, dass die Verwendung von vielen Kennzahlen die Manager
tberfordert und die Wirkung der vermehrten Kennzahlennutzung auf die Marketing-Performance verringert hatte.

In der zweiten Studie, an der Imran Currim, Jan-Benedict Steenkamp (University of North Carolina) und Martijn de
Jong (Erasmus Universitat Rotterdam) beteiligt waren, sammelten wir Daten zu 4.387 Marketing-Mix-Entscheidun-
gen von Managern aus 16 unterschiedlichen Landern. Auch hier stellten wir fest, dass die Marketing-Performance
umso besser war, je mehr Kennzahlen die Manager nutzten. Dieser Effekt war in jedem der 16 untersuchten Lander
zu beobachten (Australien, Brasilien, Kanada, China, Frankreich, Deutschland, Indien, Indonesien, Italien, Japan, Mexiko,
Russland, Siidkorea, Tiirkei, Vereinigtes Konigreich und USA).

In der dritten Studie analysierten wir zusammen mit Tim Gilbride (Notre Dame University), Imran Currim und Peter
Lenk (University of Michigan), wie die Nutzung bestimmter Kennzahlen bei Marketing-Mix-Entscheidungen mit
den Ergebnissen dieser Marketingentscheidungen zusammenhdngt. Anhand der Daten aus der ersten Studie liber
US-Manager stellten wir fest, dass einige Kennzahlen mit einer besseren und andere mit einer schlechteren Marke-
ting-Performance einhergingen. Darliber hinaus haben wir verglichen, wie sich diese Ergebnisse fiir zehn Arten von
Marketing-Mix-Entscheidungen (traditionelle Werbung, digitale Werbung, soziale Medien, Direktwerbung, AuBen-
dienst, PR/Sponsoring, Preisgestaltung, Preisforderung, Entwicklung neuer Produkte und Vertrieb) bei verschiedenen
Managertypen, Unternehmen und Branchen unterschieden.

Analysen haben zwei Kennzahlen als Quasi-Wunderwaf-
fen in den meisten Marketing-Mix-Entscheidungen identi-
fiziert: Bekanntheitsgrad und Empfehlungsbereitschaft.
Im Gegensatz dazu haben wir fiir die meisten Arten von
Marketing-Mix-Entscheidungen auch zwei Bremsklotze
identifiziert: den Einsatz von Umsatz- oder Mengenzielen
und den Kapitalwert (NPV), die mit einer schlechteren Per-
formance in Zusammenhang stehen (siehe Abbildung 2).
Die Ergebnisse zeigen, dass Manager vor allem die End-

»

punkte der Customer Journey im Auge behalten sollten:
Am Anfang werden Kunden auf ein Problem oder Produkt
aufmerksam, und nach dem Kauf, am Ende ihrer Journey,
steht die Bereitschaft, ein Produkt weiterzuempfehlen.

Dariiber hinaus und etwas uberraschend scheint der Ein-
satz nichtfinanzieller Marketingkennzahlen wie Bekannt-
heit, Empfehlungsbereitschaft und Loyalitat mit besseren
Marketing-Mix-Ergebnissen zusammenzuhangen als die
Nutzung finanzieller Kennzahlen wie Zielvolumen, Kapital-

Tendenziell beziehen Manager bei ihren Entscheidungen
finanzielle Kennzahlen zu stark ein und nutzen nicht-
finanzielle Marketingkennzahlen zu wenig.

K
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assiLounc 2 > Verwendung von Kennzahlen bei Marketing-Mix-Entscheidungen und
ihre Auswirkungen auf die Performance

Am

Am wenigsten
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beliebtesten

> Kundenzufriedenheit > Tobin's g
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> ROI > Aktienrendite

> Nettogewinn > Share of Customer

> Marken- bzw. Wallet
Produktsympathie > Wertschopfung

wert und Nettogewinn. Fir dieses Ergebnis gibt es zwei
Hauptgriinde. Erstens hangen diese nichtfinanziellen
Kennzahlen direkter mit Marketingaktivitaten zusammen
als die angefiihrten finanziellen Kennzahlen. Zweitens
handelt es sich bei den nichtfinanziellen Kennzahlen um
langerfristige, wachstumsorientierte Gréf3en mit einem
chancenorientierten Fokus, wahrend kurzfristige, renta-
bilitatsorientierte finanzielle Kennzahlen eher bei praven-
tionsorientierten Entscheidungen hilfreich sind. Dennoch
spielen finanzielle Kennzahlen fiir die Entscheidungen von
Managern eine wichtige Rolle, da finanzielle Kennzahlen
in der Gesamtorganisation besser verstanden werden
und mehr Giiltigkeit besitzen, wahrend nichtfinanzielle
Marketingkennzahlen als zu vage gelten und zu sehr
mit Begriffen operieren, die nur das Marketing kennt.
Daher zeigte sich die Tendenz, dass Manager, gemessen

»

Assoziiert mit Assoziiert mit
hoherer Leistung | schlechterer Leistung

> Awareness > Zielvolumen
> Empfehlungs- > Kapitalwert
bereitschaft

an einem optimalen Einsatz, bei ihren Entscheidungen
finanzielle Kennzahlen zu stark einbeziehen und nicht-
finanzielle Marketingkennzahlen zu wenig nutzen.

Wie man den Einsatz von Kennzahlen im Management
verbessern kann X Auf der Grundlage unserer Unter-
suchungen empfehlen wir die folgenden MaRnahmen, um
die Nutzungsbereitschaft der (richtigen) Kennzahlen durch
Manager zu erhohen.

> Trainieren Sie Manager im Umgang mit Kennzahlen
und koppeln Sie die Entlohnung an wichtige Zielgro-
Ben x Schulungen und kennzahlenbasierte Vergiitungs-
modelle — entweder fiir bestimmte Kriterien oder fiir die
Nutzung von Kennzahlen insgesamt — erleichtern deren
Akzeptanz und fordern die Nutzung. Trainings reduzieren

Entscheidungsqualitdt und Marketing-Performance werden
umso besser, je mehr Kennzahlen Manager nutzen.

¢
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Verstandnisprobleme und starken das Vertrauen der
Manager beim Einsatz und der Kommunikation interner
und externer Kennzahlen. Verglitungssysteme mit Kenn-
zahlenbezug ermutigen Manager dazu, die fiir das Unter-
nehmen wichtigen Kennzahlen zu berticksichtigen.

> Entwickeln Sie eine Kennzahlen-freundliche Unter-
nehmenskultur X Wenn Marketingmanager erreichen
maochten, dass sich die gesamte Organisation starker mit
Marketingentscheidungen auseinandersetzt, missen
sie zwangslaufig auch Informationen beriicksichtigen,
die Uber die traditionellen Marketinggrenzen hinaus-
reichen. Darliber hinaus ermutigt die Entwicklung einer
kundenorientierten Organisationsstruktur Manager, mehr
kundenbezogene Kennzahlen einzubeziehen. Im Vergleich
zu strikt geregelten Entscheidungsfindungsprozessen,
bei denen Manager genauen Verfahrensrichtlinien folgen
miissen, erfordern flexible und organische Entscheidungs-
findungsprozesse, die den Managern mehr Handlungs-
spielrdume eroffnen, eine starkere Nutzung von Informa-
tionen und Kennzahlen bei allen Entscheidungen.

Schlusspladoyer fiir die Kennzahlennutzung X Kennzah-
len werden immer wichtiger, um Marketingmanager bei der
Steuerung, Kommunikation und Rechtfertigung ihrer Aktivi-
taten in einem fluiden Big-Data-Umfeld zu unterstiitzen. Die

gute Nachricht ist, dass viele Kennzahlen leicht verfligbar
sind und die Entscheidungsqualitdt und Marketing-Perfor-
mance umso besser werden, je mehr Kennzahlen Manager
nutzen. Um nicht in die Irre zu laufen, sollten Manager
jedoch sicherstellen, dass sie die Kennzahlen auswahlen, die
den groften Einfluss auf die Performance aufweisen. X
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