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9 Controlling im Marketing

Lernziele

Nach der Bearbeitung des Kapitels . . .

e kodnnen Sie den Begriff des Marketingcontrollings definieren sowie dessen
wesentlichen Funktionen bzw. Aufgaben darstellen,

e sind Sie in der Lage, die Bedeutung des Marketingcontrollings zu erkléren,

e sind Sie in der Lage, die Unterschiede zwischen dem strategischen und dem
operativen Marketingcontrolling zu bestimmen,

o kdnnen Sie die Systematik des Marketingcontrollings demonstrieren,
e kdénnen Sie Instrumente des Marketingcontrollings anwenden,

e sind Sie in der Lage, die Grenzen des Marketingcontrollings zu lokalisieren
und passende Alternativen zu entwickeln.

Am Ende des Planungsprozesses im Marketingmanagement steht die Kontrolle der
Marketingaktivitaten im Rahmen des Marketingcontrollings (Bruhn, 2012, S. 293). Im
Hinblick auf die Frage, was unter Controlling bzw. Marketingcontrolling verstanden
werden sollte, existiert eine grole Meinungsvielfalt (Bruhn & Meffert, 2012, S. 723;
Homburg, 2012, S. 1168). Weitestgehend Einigkeit besteht dartber, dass Marketing-
controlling mehr ist als ein bloBer Soll-Ist-Vergleich im Sinne von Kontrolle. ,,Marke-
tingcontrolling koordiniert die marktbezogene Informationsversorgung mit der Mar-
ketingplanung und Marketingkontrolle” (Bruhn, 2012, S. 294). Entsprechend lassen
sich als zentrale Aufgaben des Controllings Informations-, Planungs-, Kontroll- und Ko-
ordinationsaufgaben identifizieren, die es durch geeignete Controlling-Instrumente zu
erftllen gilt (Homburg & Krohmer, 2009, S. 1180 ff.). Der Kern eines entsprechenden
Begriffsverstandnisses deckt sich auch mit der Bedeutung des zu Grunde liegenden
englischen Verbs ,to control”, das mit ,steuern”, ,lenken” oder ,regeln” Ubersetzt
werden kann (Homburg, 2012, S. 1168).

An der Schnittstelle zwischen Unternehmung und Markt werden haufig Planrevisionen
notwendig, sodass hier laufende Soll-Ist-Vergleiche, Abweichungsanalysen sowie An-
regungen von AnpassungsmalRnahmen erforderlich werden (Bruhn & Meffert, 2012,
S. 727). Hierfur greift das Marketingcontrolling auf interne Informationen, z. B. aus
dem Rechnungswesen, und auf externe Informationen, z. B. aus Marktforschungsstu-
dien, zurick (Meffert et al., 2012, S. 822). AuRerdem werden sowohl monetare Ziel-
bzw. Ergebnisgrofen (z. B. Gewinn, Umsatz, Rendite), als auch solche nicht-monetéarer
bzw. psychografischer Art (z.B. Bekanntheitsgrad, Image) berUcksichtigt (Becker, 2009,
S. 861).

Ziele des Marketingcontrollings sind (Weis, 2009, S. 546):
e die Unternehmensexistenz zu sichern,

e Chancen und Risiken zu antizipieren,

208
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e einen effizienten Einsatz der Marketinginstrumente sicherzustellen,
e eine gewinnorientierte Steuerung des Marketingbereiches zu ermdglichen,

e Entscheidungsflexibilitat und Entscheidungssicherheit zu gewahrleisten.

Des Weiteren wird im Rahmen des Marketingcontrollings der Wirkungszusammen-
hang von Marketinginput und Marketingoutput untersucht, d. h. es soll die Effektivitat
(Wirksamkeit) und Effizienz (Wirtschaftlichkeit) einer marktorientierten Unterneh-
mensflihrung sichergestellt werden (Bruhn & Meffert, 2012, S. 728; Meffert et al.,
2012, S. 822). Effektivitat ist dann gegeben, wenn das Output/Input-Verhaltnis einer
Aktivitat bestmoglich ist. Vereinfacht gesagt: Effektivitdt heiSst ,Die richtigen Dinge
tun”. Effizienz bedeutet, den Soll-Ist-Vergleich bestmoglich zu gestalten, d. h. festzu-
stellen, dass richtig gehandelt wurde. Vereinfacht gesagt: Effizienz heifst ,Die Dinge
richtig zu tun”.

Dies lasst sich wie folgt veranschaulichen:

Effektivitat

Unter Effektivitdt versteht man die tatsdchliche Wirkung einer MalBnahme. Im Rahmen
der Effektivitatskontrollen werden die aufgrund bestimmter Marketingmalinahmen
verursachten Wirkungen beim Individuum und die erzielten Verhaltensweisen gemes-

sen.
Beispiel

Ein Kunde kauft ein bestimmtes Produkt, nachdem er durch die Werbung darauf
aufmerksam gemacht und zum Kauf animiert wurde.

Eine quantitative Erfassung der Effektivitat ist schwierig, da in der Regel mehrere Ein-
flussfaktoren zu einer (Kauf-)Entscheidung fihren. Die Gewichtung der einzelnen Ein-
flussfaktoren ist individuell verschieden (z. B. in bzw. mit welchem Medium hatte der
Konsument bzw. Kunde Kontakt mit der Werbebotschaft: TV, Radio, Tageszeitung,
Point-of-Sale). Zusatzliche Sicherheit Uber die Gewichtung der Faktoren bieten Unter-
suchungen und individuelle Erfahrungswerte.

Effizienz

Effizienz, auch Wirtschaftlichkeit genannt, bezeichnet das Verhaltnis zwischen Mitte-
leinsatz und gewtinschtem Ergebnis.

Beispiel

Wie viel kostet es, 1.000 (potenzielle) Kunden zu erreichen?

BSA-Akademie ¢ rev.21.025.000
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In der Regel ist die Effizienz des Mitteleinsatzes quantitativ gut zu erfassen und damit
wesentliche Voraussetzung flr die Bewertung verschiedener Werbetrager, Malinah-
men, Dienstleister, Produkte etc. Eine direkte Vergleichbarkeit verschiedener Ange-
bote (z. B. verschiedener Radiosender, die in einem Einzugsgebiet prasent sind, soge-
nannter Intra-Media-Vergleich) wird mittels vergleichbarer Kriterien ermdoglicht und
erlaubt objektive Entscheidungen. Die Wirtschaftlichkeitsberechnung ist somit, insbe-
sondere in der Phase der Umsetzung der Strategie, von Bedeutung.

Zu beachten ist hierbei allerdings, dass eine Inter-Media Vergleichbarkeit nicht gege-
ben ist. Das bedeutet, dass die Kontaktkosten eines Radiosenders nicht direkt mit je-
nen einer Tageszeitung vergleichbar sind.

Unter Bericksichtigung der dargestellten Situation ergibt sich folgende Definition des
Marketingcontrollings:

@ Merke

Marketingcontrolling umfasst die Identifikation und Bereitstellung samtlicher inter-
ner und externer Informationen, die zur Sicherung der Rationalitat, also der Effekti-
vitat (Wirksamkeit) und Effizienz (Wirtschaftlichkeit), einer marktorientierten Unter-
nehmensfihrung entlang des gesamten Marketingmanagementprozesses von der
Planung bis zu Umsetzung benotigt werden (Reinecke & Janz, 2007, S. 47; Weber &
Schéffer, 2006, S. 45).

Die hier zugrunde gelegten Informationen zum Marketingcontrolling lassen sich auf
die Wissenschaftsdisziplin des Dienstleistungsmarketing Ubertragen. Das Dienstleis-
tungsmarketingcontrolling fungiert als Schnittstelle der beiden Bereiche Dienstleis-
tungsmarketing und Dienstleistungscontrolling. Das Dienstleistungsmarketingcontrol-
ling stellt die Rationalitat marktorientierter Unternehmensfihrung von Dienstleis-
tungsunternehmen sicher. Dieses tragt sowohl den dienstleistungsspezifischen Beson-
derheiten als auch der Existenz der drei Dienstleistungsdimensionen (Potenzial, Pro-
zess und Ergebnis) beim effektiven und effizienten Einsatz entsprechender Controllin-
ginstrumente zur Erreichung der Ziele des Dienstleistungsmarketing Rechnung (Bruhn
& Meffert, 2012, S. 730).

9.1 Aufgaben des Marketingcontrollings

Wesentliche Aufgaben des Marketingcontrollings sind die Koordinations-, Informa-
tions-, Planungs- und Kontrollfunktion. Innerhalb der Koordinationsfunktion werden
die verschiedenen kundenbezogenen Aktivitaten des Unternehmens aufeinander ab-
gestimmt (Bruhn & Meffert, 2012, S. 730). Beschaffung und Zusammenstellung der
erforderlichen Daten fir die jeweilige Entscheidungssituation ist Inhalt der Informa-
tionsfunktion. Die Kontrollfunktion baut mit dem Ziel der Aufdeckung von Verbesse-
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rungspotenzialen und Fehlentwicklungen innerhalb der Planungs- und Realisierungs-
prozesse mittels Soll-Ist-Vergleichen und Marketing-Audits darauf auf (Meffert et al.,
2012, S. 823). Zentrale Aufgabe der Planungsfunktion ist die Unterstitzung der strate-
gischen und operativen Marketingplanung durch Marketingcontrolling (Bruhn & Mef-
fert, 2012, S. 731).

Folgende Abbildung zeigt die Aufgaben des Marketingcontrollings.

Planungsfunktion:
Unterstitzung der strategischen und
operativen Marketingplanung bezlglich
Willensbildung und -durchsetzung

niliy

Fiihrungsiibergreifende

Informationsfunktion: i Marketingcontrolling:_ > Koordinationsfunktion:
Problembezogene Sicherstellen von Effektivitat Aufgaben abseits des
Infor?jatlg)nsvec:sorgung und Effizienz Marketingroutinegeschafts,

insbesondere . . . Coaching und Beratung,
Marktforschung und einer marktorientierten Projekt-und
Marketingaccounting) Unternehmensfihrung Kooperationscontrolling

~_+

Kontrollfunktion:
Uberwachung des Marketings mittels
Marketingkontrollen und
Marketingaudits

Abb. 68: Aufgaben des Marketingcontrollings (modifiziert nach Bruhn & Meffert, 2012, S. 728)

Wie gerade dargestellt ist eine Hauptaufgabe des Marketingcontrollings die Koordina-
tion. Dazu gehort u. a. die Abstimmung der Aktivitaten und Informationen marktge-
richteter Organisationseinheiten (z. B. Marketingabteilung) einerseits und unterneh-
mensgerichteter Organisationseinheiten (z. B. Rechnungswesen) andererseits (Kdhler,
2006, S. 47 f.). Fraglich ist daher wo diese Koordinationsaufgabe innerhalb der Orga-
nisation eingeordnet wird. Entscheidet sich das Unternehmen dafir, diese Aufgabe im
zentralen Controlling anzusiedeln, fehlt meist die Nahe zum Marketingmanagement.
Stellt das Marketingcontrolling hingegen eine eigenstandige Abteilung dar, kdnnen
sich Probleme an den Schnittstellen zu anderen Abteilungen des Bereichscontrollings
oder zum zentralen Controlling ergeben. Eine inhaltliche Verzahnung von Bereichs-
und Zentralcontrolling ist daher fir die Integration der Teilperspektiven mit der markt-
und kundenorientierten Ausrichtung des Gesamtunternehmens notwendig (Bruhn,
2012, S. 303).

Im Rahmen der Kontrollfunktion bedient sich das Marketingcontrolling haufig der Ana-
lyse von Soll-Ist-Abweichungen. Neben dieser Rickkopplung (Feed-back-Prinzip) ist
das Marketingcontrolling aber auch durch seine zukunftsorientierte Steuerungsfunk-
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tion (Feed-forward-Prinzip) gekennzeichnet. Auf diese Weise soll ein effektives Frih-
warnsystem entstehen, d. h. Soll-Ist-Abweichungen sollen friihzeitig antizipiert und
damit verhindert werden (Meffert et al., 2012, S. 823). Vergleiche beziehen sich auf
die Marketing- bzw. Instrumentalziele als BezugsgroRRen. Dies verdeutlicht die Rele-
vanz quantifizierbarer Ziele im Marketing, damit Uberhaupt ein Soll-Wert fir Verglei-
che zur Verfligung steht.

Von einfachen Kontrollen mittels Soll-Ist-Vergleichen sind Marketing-Audits abzugren-
zen. Sie werden eingesetzt, um zu Uberprifen, inwieweit unterstellte Pramissen und
Rahmenbedingungen fir ein erfolgreiches zuklnftiges Handeln tatsadchlich existieren.
Im Rahmen von Audits werden daher das Entstehen und der Ablauf von Entscheidun-
gen analysiert, nicht jedoch deren Resultate. Somit soll die Leistungsfahigkeit des Mar-
ketingmanagements als Ganzes betrachtet werden (Kéhler, 2006, S. 44 ff.; Link & Wei-
ser, 2006, S. 199 f,, zitiert nach Meffert et al., 2012, S. 823).

9.2 Strategisches und operatives Marketingcontrolling

Abhangig vom Planungshorizont kann zwischen dem strategischen und dem operati-
ven Marketingcontrolling unterschieden werden. Das strategische Marketingcontrol-
ling soll einen Beitrag zur langfristigen Existenzsicherung und zur Schaffung zuklnfti-
ger Erfolgspotenziale leisten. Dem operativen Marketingcontrolling kommt die Auf-
gabe zu, Marketingprozesse unter Berlcksichtigung von Wirtschaftlichkeitskriterien
zu gestalten (Reichmann, 1995, S. 355). Dementsprechend wird zwischen strategi-
schen und operativen Instrumenten des Marketingcontrollings unterschieden. Zur Un-
terstitzung der strategischen Marketingplanung finden vorrangig Instrumente An-
wendung, die qualitative Informationen liefern. Zur Unterstlitzung der operativen
Marketingplanung wird Uberwiegend das erweiterte betriebliche Rechnungswesen,
das die Grundlage fir die Entwicklung von Kennzahlen bildet, herangezogen (Hahn,
1996, S. 193; Kohler, 1998, S. 16 f., zitiert nach Pepels, 2012, S. 342).

Im Mittelpunkt der Betrachtungen steht auf der strategischen Ebene die Effektivitat
im Sinne des nachhaltigen Aufbaus von Erfolgspotenzialen. Beim operativen Marke-
tingcontrolling dagegen kommt es darauf an, den Marketing-Mix maoglichst effizient
zu gestalten und den Gewinn bzw. die Rendite kurz-und mittelfristig zu steuern.
(Bruhn, 2012, S. 294; Weis, 2009, S. 546, 2009). Das strategische Marketingcontrolling
umfasst einen informatorischen und einen analytisch-planerischen Teil. Inhalte der In-
formationsgewinnung beziehen sich speziell auf die Chancen und Risiken des externen
Unternehmensumfeldes sowie auf die Starken und Schwachen, sowohl des Unterneh-
mens als auch der wesentlichen Wettbewerber. Zur Gewinnung der bendtigten Infor-
mationen kann ein Unternehmen sowohl auf interne als auch auf externe Quellen zu-
rickgreifen. Die erforderlichen Informationen werden mit Hilfe der Marktforschung
gewonnen (Pepels, 2012, S. 342 f.).

Die Unterschiede von operativem und strategischem Controlling werden in der folgen-
den Tabelle Gbersichtlich dargestellt.
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Tab. 17: Vergleich von operativem und strategischem Marketingcontrolling (modifiziert nach Becker,
2009, S. 861 ff.)

Operatives Strategisches
Merkmale/Ebenen p . . . .
Marketingcontrolling Marketingcontrolling
e Gewinn e Wachstum
Steuerungsziele e Rentabilitat e Existenzsicherung
e Marketingproduktivitat e Wettbewerbsvorteil
e Wirtschaftlichkeit der operativ- e Angemessenheit der strategisch-
Steuerungsansatz instrumentalen MarketingmaR- potenzialorientierten Handlungs-
nahmen (,Effizienz*) muster (,Effektivitat”)
e Kosten und Erl6se (sowie auch e Marktanteil
SteuerungsgréRen nicht-monetdre GréRen wie Be- e Marktpositionierung
kanntheitsgrad, Image) e Markt/Programm-Portfolio
e Primar internes Rechnungswesen e Umfassende Umwelt- und Unter-
Steuerungssysteme (zusatzlich Marktforschung) nehmensanalysen (inkl. Frihwarn-
systeme)

9.3 Systematik des Marketingcontrollings

Um Controllingprozesse im Unternehmen zielgerichtet durchfihren zu konnen, bedarf
es, wie bereits erwahnt, zunachst der klaren Festlegung von Zielen. Der sich daraus
ergebende Prozess des Controllings ldsst sich in drei Schritte teilen, wie die folgende
Abbildung zeigt.

Zielformulierung

Strategieformulierung

Festlegen von Kennzahlen

Abb. 69: Systematik des Controllings (© BSA/DHfPG)

Der erste Schritt beinhaltet die Vereinbarung der Ziele, die das Unternehmen mit ei-
nem konkreten Produkt, einer spezifischen Dienstleistung oder einer konkreten Aktion
erreichen will. Konkurrieren mehrere Ziele miteinander, so sind diese nach Prioritaten
zu ordnen. Alle MaRnahmen, die im Folgenden ergriffen werden, missen sich daran
orientieren, inwieweit sie einen Beitrag zur Erreichung dieser Ziele leisten.

Im zweiten Schritt wird die Strategie festgelegt, welche eine Zielerreichung ermoglicht.
Eine Strategie beinhaltet all jene MaRnahmen und Aktionen, die zur Erreichung des
Zieles notwendig sind. Sie legt im Einzelnen fest, welche Ressourcen wann und wie
genutzt werden sollen.

Der dritte Schritt ist gekennzeichnet durch die Festlegung von (quantifizierbaren)
Kennzahlen und Kriterien. Diese sollen es ermdglichen, festzustellen, ob man der Er-
reichung der Ziele naher gekommen ist. Die korrekte Definition dieser Kennzahlen ist
von besonderer Bedeutung.
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