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MARKETING-KENNZAHLEN

Marketing-
und Kommunikation:
der Elefant im R

Guido Kleinhietpaf’

Die Erwartungshaltung der meisten Leser
erfordert vermutlich, dass ich mit dem be-
rithmten Zitat ,Die Hilfte des Geldes, das
ich fir Werbung ausgebe, ist verschwendet.
.." beginne. Wobei das Zitat entgegen land-
laufiger Meinung hochstwahrscheinlich
weder vom Automobilbauer Henry Ford noch
vom Seifenhersteller Viscount Leverhulme,
sondern vom Department Store-Konig John
Wanamaker (1838-1922) stammt. Zwei Ge-
danken drangen sich mir dazu auf. Der erste
lautet: Das Interesse an der Wirksamkeit
von Kommunikationsmafsnahmen ist offen-
sichtlich schon sehralt. Der zweite Cedanke
ist deutlich brisanter: wenn obiges Zitat im-
mer noch das Bewusstsein der Leser pragt,
dann kann es um das Marketing- und Kom-
munikationscontrolling der meisten Unter-
nehmen nicht gut bestellt sein. Ausnahmen
bestitigen die Regel.

Dabei ist es durchaus so, dass einige der
aktuellen Begriffe bekannt sind. Das gilt vor

allem dann, wenn es sich um das Internet
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oder dhnlich digital angehauchte Begriffe
gilt: Page Visits, Unique Visitors, Impressi-
ons, Bounce Rate vs. Exit Rate, Off-Page vs.
On-Page SEO, SEA, Snippet, Communicati-
on-Touchpoint-Analyse, Medienresonanz-
analyse, Reputationsanalyse, Recall vs Re-
cognition, usw ... . Manche von lhnen sind
mit diesen Begriffen vertraut und kénnen
sie sicher anwenden. Flrandere Leser hinge-
gen werden es meist Schlagworte sein. In
dem Fall hoffe ich, dass Sie nicht als
Marketing-Controller tétig sind.

Vermutlich werden diesen Artikel aber nicht
viele Marketing-Controller lesen. Es gibt kaum
Controller mit dieser Spezialisierung. Mein
personlicher Eindruck aus zahlreichen Gespra-
chen mit Seminarteilnehmern ist, dass viele
Unternehmen allenfalls ein rudimentares
Marketing-Controlling haben — wenn lber-
haupt. Der Satz ,Wir buchen auf Marketing-
Kostenstellen® ist ebenso wenig ein Indikator
flir eine gute Kostenrechnung wie fiir das
Vorhandensein eines Marketing-Controllings.
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Die Schwachen gehen aber (iber die Kosten
hinaus. Schaut man sich in Beratungsprojek-
ten an, welche Kommunikationsziele in der
Praxis angestrebt werden, dann stellt sich
Erntchterung ein. Keine der Zielgréfien
passt zum klassischen Reporting. Zudem
fehlt es haufig bereits an einfachen Aspek-
ten wie z.B. Spezifizierung, Messbarkeit,
Konsistenz oder Zeitbezug. Abb. 1 gibt
davon einen Eindruck.

Schon Seneca wusste: ,Fir ein Schiff, das
seinen Hafen nicht kennt, weht kein Wind
glinstig." Controller bevorzugen Absatz
und Umsatz, um den Bezug zur GuV her-
zustellen. Mitarbeitende aus den Kommu-
nikationsabteilungen (Marketing, PR, IR,
usw.) interessieren sich eher fiir Reputati-
on, Image oder Share-of-voice. Die Gespra-
che von Kommunikation und Controlling
scheitern meist schon daran, dass Begriffe
und Zielgrofien des jeweils anderen
(scheinbar) nicht kompatibel sind. Mitdem
,Wirkungsstufenmodell“ist das Prinzip der
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Abb. 1: Beispiel eines Marketing-Budgets

Uberleitung aber schon lange bekannt: Die Erstversf-
fentlichungen durch den Internationalen Controller
Verein und die Deutsche Public Relations Gesellschaft
war immerhin bereits 2009. Auch an Software oder be-
gleitenden Aufsatzen mangelt es nicht —auch hierim
Controller Magazin, z. B. Kleinhietpaf$/Seidel in Ausga-
be 3/2011 oderjiingst Pollmann in Ausgabe 5/2023. Ob
die Umsetzung des Themas an der beriichtigten
,3M-Methode“ scheitert (man musste mal ..)? Oder ist
das Thema nicht bedeutsam genug? Fehlt ganz allge-
mein die Zeit oder gibt es Dringlicheres wie z.B. die
Digitalisierung?

Wie dringlich ist das Thema denn? Schauen wir auf Zah-
len. Wanamaker soll 1861 den gesamten Umsatz des
ersten Tages [!] seines neuen Geschifts in Werbung in-
vestiert haben. Laut dem Buch "How to Succeed"
(Dr. Orison Swett Marden, 1896) sollen es 38 US-$ gewe-
sen sein. Verzichten wir auf eine Umrechnung auf heu-
tige Werte und schauen uns die Zahlen von Nielsen
Media Research an: 2022 betrug die ,above-the-line*
Werbung in Deutschland rund 36,7 Mrd. Euro. Betrach-
tet man diese Information mit dem Eingangszitat ,Half
the money | spend on advertising is wasted; the trouble
is 1 don’t know which half.”, dann darf man konstatieren:
Es steht ein Elefant im Raum! Zumindest bei einigen
Unternehmen, denn teilweise stellen sich die Fachabtei-
lungen der Herausforderung, ein Marketing- und Kom-
munikationscontrolling aufzubauen. Bei Controlling-Ab-
teilungen erlebe ich das leider nicht. Ausgangspunkt
meiner Kommunikationscontrolling-Projekte als Consul-
tantwar bislang kein einziges Mal die Controlling-Abtei-
lung, sondern immer die Fachabteilung.

Wer als Controller beansprucht, fiir Transparenz zu ste-

hen und ,single source of truth® zu sein, sollte folgende

Fragen klaren:

= Wie hoch sind unsere Kosten fiir Werbung (Mitarbeiter,
Agenturen, usw.) und welchen Anteil an den Cesamt-
kosten oder dem Jahresiiberschuss machen sie aus?

= Konnen wir es uns leisten, beim ,langen Hebel Ertrag
oberflachlich zu sein, weil wir den ,kurzen Hebel
Kosten besonders gut beherrschen?

= Beherrschen und steuern wir wirklich die Kosten im

Marketing, wenn wir die erzeugte Leistung nicht D:(F;:isﬁi:;l:go
verstehen?

= Wie ldsst es sich vor den Ubrigen Fachabteilungen ist Trainer und Partner
rechtfertigen, dass es im Unternehmen kein Marke- der CA Akademie AG.
ting-&Kommunikations-Controlling gibt? Oder alter- Zuseinen fachlichen

nativ: Ist es richtig, dass die Kommunikationsabteilung Schwerpunkten zahlen
Businessplanung,

eigene Kennzahlen berichtet — die nicht an das allge- Investitionsrechnung
meine Steuerungssystem des Unternehmens ange- Kennzahlenanalyse,

bunden sind? Verrechnungspreise und

Vertriebs-Controlling.

= Weichen wir Controller den ungeklarten komplexen )
Erist Co-Referentdes

Themen aus und wie steht es um unsere Kompetenz,
uns in neue Themen einzuarbeiten? preise der Controller

Fachseminars Verrechnungs-

= Wobher sollen in ein paar Jahren die Daten fiir predic- Akademie. Daneben ister

. L . . Autor verschiedener
tive & prescriptive Analytics herkommen, wenn wir c;: ;;C he ene

] ) achbiicher.
heute nicht beginnen, Daten zu erzeugen, zu sammeln, bl

g.kleinhietpass@ca-akad
zu strukturieren, uns um diagnostic & descriptive Analy-
tics zu kimmern? M

Zu einigen dieser Fragen finden Sie Hinweise im
Themenschwerpunkt dieser Ausgabe des Controller
Magazins. Sollten Sie dazu mit mir diskutieren mogen,
erreichen Sie mich unter:

g kleinhietpass@ca-akademie.de
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