1 Bedeutung und Aktualitat
des Marketingcontrollings

In der deutschsprachigen Marketingwissenschaft erlebt das Thema Marketing-
controlling nach intensiven Forschungstitigkeiten zu Beginn der achtziger Jahre
einen neuen Hohepunkt (Daum 2001, Ehrmann 2004, Reinecke 2004, Bauer/Stok-
burger/Hammerschmidt 2006, Link/Weiser 2006 und Reinecke/Tomczak 2006).
Seitdem das amerikanische Marketing Science Institute das Thema ,,Marketing Me-
trics* mehrfach hintereinander zum Thema mit der hochsten Forschungsrelevanz
erhoben hat, ist auch in der internationalen Marketingwissenschaft eine deutlich
verstirkte Auseinandersetzung mit diesem Thema zu spiiren (Clark 1999, Ambler
2003, Lenskold 2003, Moorman/Lehmann 2004, Rust et al. 2004, Rust/Lemon/Zei-
thaml 2004, Shaw/Merrick 2005 und Farris et al. 20006).

Marketingwissenschaft und -praxis haben sich bislang primir auf die Gestaltung
der Marketinginstrumente und somit den Input konzentriert. Die ,,Natur* des Out-
puts beziehungsweise die Bedeutung des Resultats wurde weitgehend als selbstver-
standlich angesehen (Stichworte: einseitige Umsatz- und Marktanteilsorientierung
sowie unbedingte Kundenorientierung) oder als Untersuchungsobjekt fiir weitere
Forschung zuriickgestellt (Bonoma/Clark 1988, S.1f.). Auch ist der Zusammen-
hang von Marketinginput und -output selten eindeutig bestimmbar, das Wissen
beziiglich einer Darstellung und Analyse von Ursache-Wirkungszusammenhingen
relativ gering. Dies fiihrt teilweise zu Untétigkeit oder gar Resignation, indem Mar-
keting als fiir das klassische Controlling (fast) unzugéngliches Gebiet angesehen
wird. Marketingeffizienz wird héufig als Black Box-Modell betrachtet, mit Auf-
wand und Ausgaben als Input- sowie Absatz, Umsatz, Marktanteils- und Gewinn-
groflen als OutputgroBen (Piercy/Evans 1983, S. 47). Nicht selten weicht die Mes-
sung auf einen Vergleich von budgetierten und erreichten Umsatzzahlen aus, um die
Ursache-Wirkungszusammenhénge nicht analysieren zu miissen.

Fiir die betriebswirtschaftliche Praxis nimmt die Bedeutung des Themas aus mehre-
ren Griinden zu (Abbildung 1):

e Produktivititsverbesserungen in der Produktion und im allgemeinen Manage-
ment (Stichworte: Lean Management, Business Process Reengineering) haben
dazu gefiihrt, dass der Kostenanteil von Marketing und Verkauf in vielen Unter-
nehmen von vormals durchschnittlich 20 Prozent auf ungefihr 50 Prozent
(einschl. Produktentwicklung und Distribution) gestiegen ist (Sheth/Sisodia
1995, S. 10, Kirchgeorg 2000, S. 409 und Piller 1997, S.18) berichtet sogar von
bis zu 75 Prozent. Weil die Marketing- und Verkaufskosten das operative Ergeb-
nis somit mafigeblich beeinflussen, riicken sie zunehmend in den Mittelpunkt des
Interesses des Top-Managements. Fiihrungskrifte im Marketing miissen somit
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zunehmend die Effektivitit und Effizienz von Marketingmaf3nahmen nachweisen,
wobei die Zufriedenheit des Top-Managements mit dem derzeitigen Stand des
Marketingcontrollings sehr gering ist (zu empirischen Ergebnissen Rosset/Rein-
ecke 2005 und Reinecke/Herzog 2005b). Gleichzeitig beklagen Marketingfiih-
rungskrifte zunehmend einen Bedeutungsverlust: Doyle (2000, S.299) spricht
von einer ,,marginalization of marketing professionals®. Gerade in borsennotier-
ten Unternehmen ist die Sprache der ,,Macht* und somit des Top-Managements
schon lange nicht mehr jene eines kundenorientierten Marketing, sondern ein-
deutig die Finanzsprache der Borse. Dieser Bedeutungsverlust des Marketing
schlédgt sich zunehmend auch auf den Wettbewerb um finanzielle Ressourcen nie-
der. Marketingbudgets werden nicht mehr gewéhrt, wenn nicht zumindest ein
Einfluss auf das Geschiftsergebnis glaubhaft nachgewiesen werden kann (Am-
bler 2004, S. 57). Marketingfiihrungskrifte verfiigen somit lediglich tiber zwei
Optionen: ,,start proving their worth or be gradually starved of resources.” (We-
ber 2002b, S. 705).

Neue Management- und Controllingkonzepte, insbesondere die wertorientierte
Unternehmensfiihrung und Scorecardansitze, aber auch die steigende Bedeutung
der Operationalisierung und Bilanzierung des ,.Intellectual Capitals* fithren zu
einem wachsenden Druck, marketingrelevante Tatbestinde mittels Kennzahlen
zu operationalisieren und somit mess- und fiihlbar zu machen.

Koordinations- und v Management- und

des Marketing

Nachweis von Effizienz und Effektivitit des Marketing im
Rahmen einer wertorientierten Unternehmensfiihrung

= Messung des Marketingoutputs
= Transparenz der Ursache-Wirkungsbeziehungen
zwischen Marketinginput und -output
Ausstrahlung neuer

Umsetzungdefizite Controllingkonzepte

= Target Costing
= Total Quality Management
Durchgéngigkeit = Benchmarking
der Marketingplanung N = Prozessorientierung und
Ungenuigende horizon- controlllng Prozesskostenrechnung
tale Integration des = Wissensmanagement,
operativen Marketing Messung und Steuerung des
Informationstber- HIntellectual Capitals”

flutung des Manage- = Performance Measurement,
ments A insbesondere Balanced
i ) Scorecard

Informationssysteme und Technologie

= steigende Integration der Informationssysteme
= hohere Leistungsféhigkeit der Informationsauswertung und -aufbereitung
= verbesserte Informationsverfugbarkeit (z. B. Marktforschung)
= erh6hte Unsicherheit durch Méglichkeiten des E-Business

Fehlende vertikale

Marketing-

Abbildung 1: Einflisse auf die Bedeutung des Marketingcontrollings (Quelle: Eigene
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Darstellung in enger Anlehnung an Reinecke 2004, S. 9)



e In der Praxis ist Marketing hdufig durch Koordinations- und Umsetzungsdefizite
gekennzeichnet. Einerseits mangelt es an einer Durchgingigkeit der Marketing-
planung von der Strategie bis zur Realisierung, andererseits ist das operative
Marketing aufgrund einer Zersplitterung der Marketinginstrumente ungeniigend
integriert. Die Verbindlichkeit der Marketingplanung, verbunden mit einer Defi-
nition von klar operationalisierten Zielen, ist in der Regel sehr gering. Gleichzei-
tig herrscht im Bereich Marketing aufgrund der Vielzahl an Datenquellen eine
enorme Informationsflut, die einen zielorientierten Fokus erschwert.

e Neue informationstechnologische Moglichkeiten aufgrund der verbesserten Inte-
gration der Informationssysteme, der hoheren Leistungsfihigkeit der Informa-
tionsauswertung und -aufbereitung erdffnen fiir Marketingplanung und -kontrolle
neue Dimensionen (Stichworte: Datamining, Verkaufsinformationssysteme, Cus-
tomer Relationship Management-Systeme).

Marketingcontrolling ist somit zurzeit sowohl fiir Fiihrungskrifte und Controller als
auch fiir Wissenschaftler hochaktuell und relevant. Nachfolgend wird herausgear-
beitet, welche Teilaspekte dabei im Vordergrund stehen und wie sich das Thema im
Laufe der Zeit weiterentwickelt hat.
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