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Abstract

In der herausfordernden, wettbewerbsintensiven Business-Landschaft von heute ist es nicht
einfach, Kunden zu gewinnen und zu halten. Neben dem passenden Angebot von Produkten
und Dienstleistungen von hoher Qualitat, ist die zielgerichtete und effiziente Vermarktung
ein treibender Faktor flr den Erfolg. Dabei sind Key Performance Indicators (KPIs) ein
wesentliches Element zur Leistungsmessung, um Unternehmen und Marken bei der
Erreichung ihrer Ziele zu unterstitzen. Mehr denn je bendtigen Unternehmen eine
Moglichkeit, zu beurteilen, wo sie stehen, ob sie im Sinne ihrer Strategie performen, und wo
es — faktenbasiert — Ansatze zur Optimierung der Effektivitat und Effizienz gibt.

Nicht zuletzt durch die Digitalisierung hat die Anzahl an Leistungskennziffern zugenommen.
Trotzdem  bleibt im  Marketingumfeld das Potenzial von KPIs als nitzliche
Entscheidungshilfen, die zur Leistungsverbesserung beitragen, oft noch ungenutzt. Hier
werden Chancen vergeben, denn richtig eingesetzt, kdnnen sie einen enormen Unterschied
flr den Erfolg in der Vermarktung ausmachen. Zudem liefern sie einen Beweis flr den
Wertbeitrag des Marketings, der oft und gerne in Frage gestellt wird, vor allem, wenn es um
die Festlegung des Marketingbudgets geht.

Vor allen in Zeiten sinkender Budgets und knapper Ressourcen ist die Messbarkeit von Erfolg
und der zielgerichteten Aussteuerung von Initiativen und Aktivitaten erfolgskritisch. Dass in
vielen Unternehmen noch zu wenig mit zielgerichteten Leistungsindikatoren gearbeitet wird,
ist nicht zuletzt auch auf die empfundene Komplexitdt zurtckzufihren. Waren friher (in der
nicht-digitalen Zeit) messbare Kennzahlen eher Mangelware, gilt es heute, aus der Flut
moglicher Kennzahlen diejenigen zu wahlen, die zielfihrend und damit fir das
Unternehmen von grofSter Relevanz sind.

Um Abhilfe zu schaffen, liefert dieser Beitrag Klarheit dartber, was KPIs sind, und welchen
Wert sie fur den Erfolg von Marketing haben. Er prdsentiert die Vorgehensweise fir die
Festlegung des passenden KPI-Frameworks und zeigt die wichtigsten Wege auf, wie
Unternehmen die Leistungsindikatoren verwenden sollten, um die Marketing Performance
nachhaltig zu steigern.
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Mit KPls den Erfolg von Marketing
verbessern

Marketing kampft meistens an zwei Fronten. Zum einen ist es Kernaufgabe,
die Marke(n) aufzubauen und die Beziehung zu potenziellen und
bestehenden Kunden aufzubauen, zu pflegen und eine perfekte Customer
Experience zu gewadhrleisten. Zum anderen muss das Marketing intern
immer wieder fur das dafiir notwendige Budget kampfen und Hohe als auch
Einsatz verargumentieren. Denn Marketingbudgets werden leider oft als
erstes gestrichen, wenn es im Unternehmen um Kosteneinsparungen geht.

Ein gut durchdachtes Marketing-Controlling zeigt mit Hilfe eines geeignetem  ayfzeigen
Kennzahlensystems die Effekte der Marketingaktivitdten, Wirkungsketten Beitrag

und Moglichkeiten zur Verbesserung auf. Es beantwortet die Frage nach x:t:(f::;gmz:::_
dem Beitrag von Marketing zum Unternehmens-erfolg, d.h. inwiefern die erfolg
Unternehmensziele durch das Marketing erreicht werden (Nutzen) und ob

das Budget richtig investiert und die Kosten angemessen sind (Aufwand).

Zudem liefert es Informationen fir die strategische Marketingplanung.

Richtig implementiert hat Marketing Controlling damit eine wichtige

Kontroll-, Informations-, Planungs- und Steuerungsfunktion. Nicht selten

spielen ausgewdhlte Marketing-KPls auch im Rahmen der Zielverein-

barungsgesprache eine Rolle bei der Festlegung der Incentivierung.

Was genau sind KPIs?

Key Performance Indicators sind einfache und verstandliche Leistungs-
S . . . S Indikatoren zur
indikatoren, mit denen der Fortschritt oder der Erflllungsgrad wichtiger Messung von

Zielsetzungen gemessen wird. In der Regel stehen sie in Beziehung zu den Fortschritt und
Erfiillungsgrad

wichtiger
Zielsetzungen
Nicht zuletzt durch die Digitalisierung gibt es eine Vielzahl von Analytics-

Moglichkeiten. Die Kunst ist daher, die Kennzahlen zu selektieren, die fur die
spezifische Marke beziehungsweise das Unternehmen relevant sind. Und
wenn aus einer einfachen Kennzahl ein Indikator werden soll, muss die
erhaltene Information in den Kontext jener MaRnahmen eingeordnet
werden, die ihr zugrunde liegen. Auf diese Weise sind gut gestaltete KPIs
wichtige Navigationshilfen, die ein klares Bild des aktuellen Leistungsniveaus
vermitteln und zeigen, ob das Unternehmen dort ist, wo es sein soll.

eingesetzten Ressourcen wie Kosten, Zeit und/oder Qualitat.
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Nicht jede Kennzahl ist ein KP]

Der Begriff KPI hat sich zu einem starken Buzz-Word entwickelt, deren
Bezeichnung oft falsch eingesetzt wird. Samtliche Kennzahlen, die gemessen
werden (kdnnen) und zum Beispiel in einem Analytics-System abgebildet
werden, als KPIs zu bezeichnen, ist einer der haufigsten Denkfehler.

Den Unterschied macht das ,Key”. Um einen ,Schlissel“-Indikator kann es
sich namlich nur dann handeln, wenn er den Schlissel zum Erfolg darstellt —
und das wiederum ist nur der Fall, wenn er zielgerichtet ist, und die
zugrunde liegende MalRnahme unmittelbar auf die konkreten Ziele und den
Erfolg des Unternehmens einzahlt. Die meisten genutzten Kennzahlen
mogen zwar Pls, ,Performance Indicators”, sein, aber eben keine ,Key
Performance Indicators”. Wirde man die Kennzahl ,Seitenaufrufe” zum
Beispiel als KPI definieren, dann ware dies in 99 Prozent der Falle falsch, da
die Seitenaufrufe kaum je einen Schlisselfaktor im Hinblick auf eine
Zielerreichung darstellen. Nur wer vielleicht Display Ads auf Basis von
Seitenaufrufen schaltet und damit Geld verdient, kann die Seitenaufrufe als
einen Key Performance Indicator bezeichnen.

Welchen Nutzen bringen Key Performance Indicators?

Gut gesetzte Marketing KPIs ermoglichen eine bessere, faktenbasierte
Entscheidungsfindung in der Vermarktung. Die Auseinandersetzung mit
einem KPI-Framework und der damit verbundenen Fragen Was und Warum
gemessen wird, flhrt automatisch zu einem starkeren Hinterfragen der
Ziele-Mallnahmen-Zusammenhange und verbessert damit die
Zielorientierung. Und das Lernen aus den durch das Monitoring der
Kennzahlen ersichtlichen Erfolgsparametern ist die Basis fir zielfihrende
Anpassungen in der Marktbearbeitung. In Summe soll die Arbeit mit KPIs
dazu flhren, dass das Marketing insgesamt besser wird und sich das
Unternehmen gegenlber den Wettbewerbern behauptet.

Ein Marketing KPI-Set erfiillt eine Reihe von Zielen

Unterscheidung
einfache
Indikatoren und
Schliissel-
Indikatoren KPI

Faktenbasierte
Entscheidungs-
findung durch
Hinterfragen der
Ziele-MaRnah-
men-Zusam-
menhange

v" KPIs dienen der Messbarkeit von Erfolg und legen offen, ob die gesteckten Ziele erreicht

werden und wo gegengesteuert werden muss.

<\

Sie schaffen Transparenz Uber die Starken und Schwachen von Marken.

<\

Die richtige Auswahl ermoglicht einen optimalen Einsatz als Spat- und Frihindikatoren.

v" Sje stellen einen Ursache-Wirkungs-Zusammenhang her zwischen Marketingaktionen

und (gewiinschtem) Output.

v' Standardisierte KPIs erlauben eine Vergleichbarkeit von Initiativen und Aktivitdten und

legen damit die Basis flr die Priorisierung einzelner MalRnahmen.

v"In der Marketingplanung dienen die Leistungsindikatoren (der Vorperiode) einer

besseren Budgetallokation.



KPIs rticken das wirklich Wichtige ins Blickfeld

Bei der Auswahl der relevanten MessgroRen und Kennzahlen muss darauf Mix aus
geachtet werden, dass im KPI-Framework sowohl strategische, taktische als strategischen,
auch Leistungsindikatoren  zur Bemessung der  Wirtschaftlichkeit taktischen und

berilcksichtigt werden. Rentabilitats-
Kennziffern

Strategische KPIs eignen sich insbesondere, um langfristige Ziele

a" zu Uberwachen und im Auge zu behalten und reflektieren die
9_,_.': Marktstarke und Position von morgen.

Kurzfristige Aktivitaten, wie zum Beispiel eine laufende
Kampagne oder Optimierung der Website verfolgen dagegen
rE' meist eher kurz- bis mittelfristige Zwischenziele. Sie werden
ﬂ Uber taktische Kennzahlen — quantitative und/oder qualitative —
gemessen, da sie kurzfristig fir die Bewaltigung einer bestimm-
ten Aufgabe erforderlich sind.

Daneben muss zwingend auch eine Wirtschaftlichkeits-
betrachtung in das KPI-Framework integriert sein. Effizienz KPls

% wie Return on Marketing Investment (ROMI) oder Customer
Acquisition Cost (CAC) sind zwar immer vergangenheits-
bezogen, legen aber das Augenmerk darauf, das Budget mit der
grofRtmoglichen Wirkung einzusetzen.

Es gibt keine allgemeingultigen KPls

Es gibt keine allgemeinglltigen und auch keine branchentypischen KPIs,

sondern nur individuelle, auf die Ziele und MaRnahmen des jeweiligen Auswahlist
Unternehmens bzw. Geschaftsmodells ausgerichtete KPIs. So mag zum :In;:j;rabha"g'g
Beispiel die Bounce Rate flr einen Online-Shop ein KPI sein, fir eine FMCG  konkreten
Marke dagegen, abhdngig vom Ziel, nur eine einfache MessgroRe im Zielsetzung

Rahmen der Bewertung einer Promotion-Aktion.

Demzufolge ist auch die Wahl der richtigen KPlIs eine spezifische Aufgabe,
die immer mit der konkreten Zielsetzung beginnt. Das passende KPI-
Framework ergibt sich aus den Uberlegungen zum Treibermodell und der
daraus abgeleiteten Global-Ziele, Sub-Ziele, Malknahmen und Messgrolien.

Marketing Performance ist nicht gleich Performance
Marketing

Ein grofBer Irrtum im Zusammenhang mit KPIs ist die Gleichsetzung von
Marketing Performance. Letzteres umfasst ausschlielSlich den Einsatz von

Online-Marketinginstrumenten mit dem Ziel, eine messbare Reaktion und/
oder Transaktion mit dem Nutzer zu erzielen.
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Dabei steht meist die kurzfristige Perspektive im Fokus, und es kommen die

digital so vielfach vorliegenden Datenpunkte zum Beispiel aus Google

Analytics zum Einsatz. Einbeziehung
Im Kern geht es aber darum, alle Aktivitaten, die eine Marke unternimmt, aller Aktivitéten
um sich im Kopf des Kunden zu verankern und eine perfekte Customer 3:;2?1"5(;%:’“
Experience zu bieten, zu betrachten und bezlglich ihrer Effektivitdt und kanal
Effizienz zu optimieren. Das betrifft alle physischen, analogen und digitalen

Kontakt- beziehungsweise Interaktionspunkte, unabhangig vom Medium

oder Kanal. Ziel ist die Steigerung der Performance des gesamten

Marketings und umschliel§t strategische, langfristig wirksame MalRnahmen

ebenso wie taktische Aktivitaten.

Von der Kunst, die richtigen KPIs zu
finden

Die Zahl moglicher Leistungsindikatoren, die einem in der Fachliteratur, von Auf wenige
Kennzahlen

Agenturseite oder digital orientierten Dienstleistern und Analytics-Tools zur peschrinken
Erfolgsmessung angeboten wird, ist unendlich groR. In vielen Unternehmen

gibt es eine Fulle von Kennzahlen, die in Berichten (Reports) aufbereitet und

dargestellt werden und die kein Manager mehr Uberblickt. In der Praxis

haben sich aber solche Kennzahlensysteme bewahrt, die sich auf einige

wenige, relevante KPIs beschranken.

Systematische Herleitung anhand des Treibermodells

Um den Erfolgsbeitrag einzelner Mallnahmen abschatzen zu kdnnen, hat es
sich als sinnvoll erwiesen, anhand eines sogenannten Treibermodells
aufzuzeigen, von welchen Faktoren der Erfolg einer Organisation beeinflusst
wird.

Dies geschieht Ublicherweise Uber eine Vielzahl von Stufen. Aufbauend auf Individuelles
den Treibern und solchen Faktoren, die diese Treiber beeinflussen, werden Treibermodell
dann im Rahmen der Marketingplanung die Ziele und Malknahmen mit als Basis
dahinterliegenden Kennzahlen festgelegt. Das Treibermodell beleuchtet alle

relevanten Erfolgstreiber flr das jeweilige Unternehmen und verdeutlicht

plakativ die Zusammenhange zwischen den Zielen und MaRRnahmen und

was wirklich gemessen werden muss. Je groRRer der Einfluss der Aktivitaten

auf die Zielerreichung ist, desto wichtiger ist auch der dahinter liegende
Leistungsindikator.
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Exemplarischer Aufbau Treibermodell Vermarktung:

Customer/Brand Experience ]
Kundenzufriedenheit

Empfehlungsbereitschaft

. Innovationen,
Erhhung @-Preis Produkte/Services

Wahrgenommene Produkt-,
Umsatz Erhdhung wert- Preishereitschaft Service-/Beratungsqualitat
haltige Kunden Anzahl Produktneuheiten/

Loyalitit/ Stammkunden

Innovationen
|—[ Kaufhereitschaft = L
Wahrgenommene Preis- Definition von

wiirdigkeit (PLV) MaRnahmen und
] entsprechenden
Kennzahlen

Steigerung Neukunden

L Verfiigbarkeit ]- & Preis/Bon oder Abschluss

—[ Absatz/Menge
Neue Kunden- —[ Markendifferenzierung ]
Lﬁ__]se mente/Markte _[ Bekanntheit/Praferenz/ ]
Senkung der Relevant Set
;E_Harketm kosten l ] | l Vertriebskanal-Mix/ '
Kost Malnahmenrendite Cross-Channel
osten
(RoMI) -—| Online-Reichweite '
ErgebnisgroRen Ziels
: ; ystem Vermarktung .
Finanzielles Treiber-Modell Hebel und Steuerungsgrofen MaBnahmen

Steuerungsmodell

e

Vom Prozess her gedacht sollte die Festlegung der richtigen KPls integraler
Bestandteil der Marketingplanung sein und dabei folgende Fragen beant- festlegen der

worten: KPls sind
Bestandteil der
=  Was ist das Marketingziel einer Ubergreifenden Initiative Planung

beziehungsweise einer Aktivitat? Welche Rolle spielt dieses Ergebnis
fur den Unternehmenserfolg?

=  Was ist die konkrete Fragestellung, bei deren Beantwortung der KPI
behilflich ist?

=  Wie kann ein Fortschritt gemessen werden beziehungsweise wie sind
Erfolge quantifizierbar? Sind sie moglichst isoliert auf einzelne Mal3-
nahmen zurlckzufihren?

=  Wie haufig sollen Erfolgsbeitrage gemessen und gegebenenfalls darauf
aufbauend entsprechende Nachjustierungen vorgenommen werden?

Die KPI-Pyramide

KPIs entwickeln sich in der Regel von oben nach unten: von den a.fbauKpi-
strategischen Marketing Zielen, abgeleitet aus den Unternehmenszielen, bis System in Form
zu den operativen Zielen einzelner Aktivititen, die auf die gesamte einer Pyramide
Marketingzielerreichung einzahlen.

Die Kennzahlen sind flr einen aggregierten Top-Level als auch flur Uber-
greifende Initiativen und einzelne Aktivitaten festzulegen. Dabei ergibt sich
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durch die zahlenmaRige Verteilung eine Pyramiden-Struktur — von wenigen
Top-Level KPIs bis hin zu einer Auswahl von operativen Kennzahlen fir die
Uberprifung und Steuerung unterschiedliche Marketing-Aktivitaten.

KPI-Pyramide:
KPI Beschreibung KPI Beispiele
Top Level KPI B z.B. Brand Health, NPS,

Cust Satisfaction Ind
Meist hoch-aggregierte Erfolgs- ustomer satistaction index

kennzahlen zu den Bereichen Kunde
und Marke

—— z.B. ROMI, First Choice,
Ebene zahlt ein auf ArErETEss, i leask
die Ndchsthéhere Kennzahlen Loyalisierung, Avg.
R Sales/Customer, Distribution

Initiativen KPI

Messen die Zielerreichung auf
Initiativen-Ebene, abgeleitet aus Zielen
der einzelnen Vermarktungs-Initiative.

z.B. Click Through Rate,
Anzahl Anmeldungen

Newsletter, Churn Rat
Kennzahlen zu Aktivitaten ewsletter, Churn Rate

Kennzahlen, die die Wirkung einzelner
Marketing-MaRnahmen beschreiben

©Market Excellence Group

Top-Level KPIs sind haufig aggregierte GroRen oder Indizes, die sich aus
einer Reihe von gewichteten Einzelkennzahlen zusammensetzen kdnnen. Sie
geben vor allem den Managern der ersten und zweiten Fihrungsebene
einen schnellen Uberblick Gber Status und Fortschritt. Beispielhaft seien
hier genannt der Brand Health Index, der Net Promotor Score (NPS), oder
der Customer Satisfaction Index. Bei diesen eher langfristig ausgerichteten
KPIs ist zu beachten, dass Veranderungen sich selten auf einzelne Faktoren
zurtckfihren lassen, sondern lediglich ein Anhaltspunkt fir detailliertere
Analysen sein mussen.

Anforderungen an das KPI-Framework

Messen, was wirklich wichtig ist: KPIs sind immer sehr speziell, )
Individuell, ziel-

@ haben einen direkten Bezug zu Vorgaben, Zielen und Strategien und nutzen-
\// und passen zu den kritischen Erfolgsfaktoren der Malinahmen. orientiert

Nutzenorientiert: Es ist klar, welchen Nutzen die jeweilige
7_) Kennzahl fir das Marketing hat, und welche Aussagen und

Erkenntnisse sich daraus ableiten lassen, mit denen sich konkrete

Malnahmen oder Strategieplane optimieren lassen.

n Die Macht der Zahlen: Wie KPIs Unternehmen dabei helfen, ihre Marketing Performance zu steigern



So wenige wie moglich, so viele wie notig: Eine Handvoll KPIs, mit
z'g denen man die Ziele im Auge behilt, ist wesentlich effizienter zu
— handhaben als eine grofRe Anzahl unspezifischer Indikatoren. Spezifisch und
konsistent
Abgestimmt: Die Top-Kennzahlen sind bereichsibergreifend und
mit der Unternehmensflihrung abgestimmt, um sicherzustellen,
dass Alle an ,,einem Strang ziehen”.

<

Nachvollziehbare Definition und Messung: Sie sind einfach, klar
und erfordern keine umstandliche Datenerhebung, die fehlerhaft
sein kann oder Interpretationsspielrdume zuldsst.

Konsistenz: Unternehmensintern Uber alle Abteilungen, SBUs,
Lander etc., als auch in der Zusammenarbeit mit externen
'.% Dienstleistern wird mit den gleichen Kennzahlen gearbeitet, um
Erfolge einheitlich beurteilen zu kénnen.

© [IH]

In vier Schritten die Marketing
Performance verbessern

1. Zusammenhange verstehen und Ziele festlegen

TREIBERMODELL: Machen Sie sich ein klares Bild davon, welche Faktoren

das Ergebnis Ihrer Organisation treiben. Involvieren Sie Vermarktungs- Individuelles
verantwortliche aus verschiedenen Abteilungen und gegebenenfalls Treibermodell
Landern, da diese meist ein unterschiedliches Verstandnis dieser Treiber entwickeln
haben. Erstellen Sie daflr |hr individuelles Treibermodell.

ZIELSYSTEM: Sorgen Sie im Rahmen der Planung dafir, dass
Ihre Marketingziele aus den Ubergeordneten Unternehmenszielen (Umsatz-
oder Kundenzielen, Geschaftsbereichsziele, CSR etc.) abgeleitet sind. Diese
geben vor, welchen Beitrag Marketing insgesamt leisten muss und macht
deutlich, was als Top-Level KPI definiert werden sollte.

Durch systematisches Herunterbrechen mit Hilfe des Treibermodells legen
Sie Teilziele und die entsprechenden Mallnahmen fest. Dabei berlck-
sichtigen Sie immer die SMART-Regel (Spezifisch, Messbar, Akzeptiert,
Realistisch, Terminiert). Bei der der Planung lhrer Initiativen und Aktivitaten
stellen Sie sicher, dass sich Erfolgsbeitrage sinnvoll durch Kennzahlen
messen lassen, denn nur durch die Uberprifung der Zielerreichung kann
eine gezielte Scharfung fur die Zukunft erfolgen.
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2. Die richtige Auswahl treffen

SELEKTION & PRIORISIERUNG: Machen Sie eine Bestandsaufnahme der

. — . Bestehende
in lhrer Organisation verwendeten Vermarktungskennzahlen und hinter- gennzahlen
fragen Sie sie vor dem Hintergrund des definierten Treibermodells und der hinterfragen
Ziele. Beziehen Sie von externen Dienstleistern genutzte Kennzahlen in lhre ““‘: 5|'|"°"t"'5t
Bewertung mit ein. erstefien

Priorisieren Sie die Malnahmen, die vordringlich durch KPIs abgebildet
werden miussen. Falls notig, reduzieren Sie die Anzahl der in Frage
kommenden Leistungsindikatoren anhand vordefinierter Kriterien zu
einer Shortlist. Achten Sie dabei, auf einen zielfihrenden Mix aus
strategischen, taktischen und Effizienz Kennziffern zu achten. Die Longlist
behalten Sie im Hinterkopf. Auch wenn es sich um einen Messwert mit
untergeordneter Bedeutung handelt und somit kein echter KPI ist, so kann
er doch fir operative Einheiten zur Steuerung im Tagesgeschaft notwendig
sein.

DarUber hinaus kann es sinnvoll sein, durch Index-Bildung auf einem )
Abstraktionsniveau die Performance einzelner Bereiche darzustellen. Daflr 'f?jf?gf.'ii\lfgf
werden, analog zum Aktienindex, ausgewadhlte erfolgsorientierte Kpisin Betracht
Kennzahlen entsprechend ihrer Bedeutung gewichtet und in einem Index ziehen

auf Ubergeordneter Ebene dargestellt. Beispiele dafiir konnen ein Digital

Performance Index oder Customer Satisfaction Index sein.

3. Visualisieren und kommunizieren

MARKETING DASHBOARD: Sorgen Sie flr eine geeignete Aufbereitung
der Key Performance Indicators, so dass der Erfolgsbeitrag lhrer Mal3-
nahmen immer sichtbar ist, und sich Prozesse und Tatigkeiten damit steuern
lassen.

In der Praxis werden verschiedene Kennzahlen flr unterschiedliche
Anwendergruppen haufig zu Dashboards geblndelt, die innerhalb weniger
Sekunden das ,Big Picture” vermitteln sollen.

Die Einfihrung eines softwaregestitzten Marketing-Dashboards hat viele Es gibt keine
Vorteile, da aber jedes KPI-Framework individuell ist, rechnen Sie nicht mit Q_Ut'Of'the'BOX'
einer fertigen Out-of-the-Box-Losung. Von selbstgebauten Excel- oder Losung
Spreadsheet-Losungen mit gegebenenfalls hohem manuellen Aktualisie-

rungsaufwand bis hin zu automatisierten High-End-Tools mit individuellen
Dashboard-Konfigurationsmaoglichkeiten ist alles moglich.

Die Zahl der Anbieter von All-in-One-Software mit Schnittstellen, zum
Beispiel zum ERP, CRM, Customer Insight, Google Analytics, Customer
Journey Mapping-Tools etc. ist groR und entwickelt sich stiandig weiter.
Achten Sie bei der Auswahl unbedingt auf eine ausgewogenen Kosten-

Die Macht der Zahlen: Wie KPIs Unternehmen dabei helfen, ihre Marketing Performance zu steigern



Nutzen-Relation als auch darauf, dass sich Ihr Favorit in die insgesamt im
Unternehmen vorliegenden Tools einpassen ldasst und eine Gesamt- Kosten-Nutzen-

<bektive erl . Relation
perspektive erlaubt beachten

Unabhangig vom gewahlten System ist es bei der individuellen Gestaltung
eines Dashboards oder KPI-Reports sinnvoll, je nach Adressat KPIs zu
gruppieren und eine zusatzliche Abstraktionsebene einzufihren. So
fokussieren sich die Berichte auf die jeweils flir diese Empfangergruppe
relevanten Bereiche. Fir das Top-Management sind vor allem die Top-Level
KPls interessant, wohin gegen ein Markenverantwortlicher auf ein Brand-
Dashboard zugreift, dass ihm Ubersichtlich die wichtigsten Kennzahlen in
einem festgelegten Zeitraum zur Marke aufzeigt. Ein Leiter Sales hat
wiederum andere Prioritditen in Bezug auf ,seine” aussagefdhigen
Leistungskennzahlen.

STECKBRIEFE: Stellen Sie sicher, dass in |lhrem Team Klarheit dariber
herrscht, was die Kennzahlen aussagen und bedeuten. Fir ein einheitliches
Verstandnis in |hrer Organisation und zur Unterstlitzung bei der
Anwendung, ist es sinnvoll, mindestens fir die wichtigsten Kennzahlen
jeweils einen Steckbrief zu entwickeln. Hier ist zum Beispiel festgehalten,
was die konkrete Fragestellung ist, die mit dieser Kennzahl beantwortet
werden soll, wie die Kennzahl aufgebaut ist, und wo sie Anwendung findet.
AulRerdem soll Klarheit geschaffen werden, worauf sie einzahlt, wie und wie
oft sie zu erheben ist ebenso wie Informationen zur Datenquelle.

KPI Profile
erstellen

Name des Indikators: Empfangerkreis:

Haufigkeit der Datenerhebung und Berichterstattung: Verantwortliche Abteilung/Person:

Strategisches Ziel Schliisselfrage zur Leistung

Ziele und Leistungsschwellenwerte/

RN - Verwendung/Einsatz

Definition

L : - : : Methode der Datenerhebung/
Maégliche Konsequenzen bei Unter-/Uberschreiten der Zielwerte Berechnung/Herleitung

Wirkungszusammenhang Verbindung zu anderen Indikatoren

Eekannt- Rele- Prifer- rali-
2.8. Funnel heit vanz >> enz >> i >>L°!‘;t

Ein zentraler Baustein ist die Hilfestellung in der Interpretation. Was sind
Vergleichsmalistabe? Was ist ,gut” und was ist ,schlecht“? Gibt es Bench-
marks und was sind mogliche Handlungen, die daraus abgeleitet werden
kdnnen bzw. sollen?
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4. Lernen und Umsetzen

OPTIMIERUNG: Stellen Sie sicher, dass ein KPI nicht nur gemessen und im

Dashboard dargestellt wird, sondern dass aus dem Ergebnis — ob Erfolg oder

Misserfolg — systematisch die richtigen Schlussfolgerungen gezogen werden.

Lassen Sie der Messung Taten folgen durch inhaltliche oder kanalspezifische Messen und
Anpassungen, Streichung von MalRnahmen, Budgetshifts etc. Nur so lasst Handeln
sich nachhaltig eine Performance Verbesserung in der Vermarktung gewdhr-

leisten.

WEITERENTWICKLUNG: Fuhren Sie einen KPI-Iterationsprozess ein und
verfeinern Sie das KPI-Framework kontinuierlich. Umfeld, Kundenverhalten
sowie mogliche Datenquellen verandern sich in schnellem Tempo, weshalb
Sie ihr KPI-Set immer wieder auf den Prifstand stellen sollten. Dabei sollten
Sie auf jeden Fall die Multidimensionalitat der Customer Journey bertck-
sichtigen und verschiedene Attributionsmodelle ausprobieren und KPI-Framework

finetunen. und Daten-
kompetenz

. . . kontinuierlich
KPI-KULTUR: Arbeiten Sie daran, eine KPl-gesteuerte Kultur aufzubauen erfeinern

und teamibergreifend Datenkompetenz zu fordern. Leiten Sie lhr Team
auch in der Rolle eines Change-Managers, denn es ist wichtig, |hr Team mit
auf den Weg zu nehmen. Je nach Kenntnisstand und internationalem
Zentralisierungsgrad im Marketing bietet sich auch ein Schulungskonzept,
Webinar 0.4. an.

Die Rolle von neuen Technologien wie Kl

Die zunehmende Bedeutung von datengetriebenen Entscheidungen ist
unumstritten. Ein neues Thema ist somit auch die Nutzung von KPIs im
Zusammenhang mit neuen Technologien wie Kunstlicher Intelligenz und
maschinellem Lernen im Marketing. Diese Technologien ermoglichen es
Unternehmen, grolRe Mengen an Daten zu analysieren und daraus
Erkenntnisse zu gewinnen, die zur Optimierung ihrer Marketingaktivitaten
genutzt werden konnen. Es bleibt abzuwarten, wie KPIs in diesen Kontexten
sinnvoll eingesetzt werden kdnnen und welche neuen Mdglichkeiten sich
dadurch ergeben.

Am Rande sei hier aber noch erwahnt, dass das Thema Optimierung und
Effizienzsteigerung grundsatzlich eine neue Dimension durch den Einsatz
von Kunstlicher Intelligenz erhalt. Doch das ist eine andere Perspektive, die
eines separaten Whitepapers wirdig ist.
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Fazit

Die Verbesserung der Marketing Performance ist kein Hexenwerk! Aber um das volle
Potenzial zu nutzen, bedarf es eines systematischen Vorgehens, um das passende KPI-
Framework festzulegen. So unterschiedlich jedes Unternehmen in Bezug auf
Branchenspezifika, Geschaftsmodell und Zielsetzung ist, so unterschiedlich ist auch das
jeweilige, fur die Optimierung der Marketingleistung zu Grunde liegende Kennzahlensystem.
Basis ist immer eine stringente VerknlUpfung von Zielen — MalBnahmen — KPIs und eine
wohldosierte Auswahl, um vom Daten-Friedhof zu aussagekraftigen Kennzahlen und
handlungsrelevanten Konsequenzen zu kommen. Ganz wichtig ist bei der Definition, dass die
Ausgewogenheit gewahrt bleibt zwischen den strategischen Indikatoren, die den
langfristigen, nachhaltigen Erfolg reflektieren, den taktischen Indikatoren, die sich primar auf
das aktuelle Geschehen beziehen, und den Kennzahlen, die etwas Uber die Wirtschaft-
lichkeit des Marketing und seiner Mallnahmen (Return on Marketing Investment) aussagen.

Kontakt

Bendtigen Sie Unterstitzung bei der Optimierung lhrer Marketing Performance?

Dann rufen Sie uns an oder schreiben Sie uns. Wir beraten Sie gern.

Tel +49 211 31121 330
mail@marketexcellencegroup.de
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