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Marketing-Controlling-software:

em ROMI auf der Spur

Das Marketing Efficiency Survey 2009 belegt, dass die Anforderungen an Messbarkeit und Transparenz
im Marketing stark steigen. Eine Methode zur Bewertung des Marketingerfolgs ist der Return On Marketing
Invest. Der Beitrag zeigt, wie Software die Marketers bei der ROMI-Ermittlung unterstutzt.

VON MIRKO HOLZER*

mm Das Controlling von Marke-
tingaktivitdten gewinnt immer
mehr an Bedeutung. Die Griinde
dafiir liegen auf der Hand: Die
Controlling-Daten liefern eine va-
lide Entscheidungsgrundlage fiir
kiinftige Aktivitdten und helfen,
die immer knapper werdenden
Budgets optimal und gewinnbrin-
gend einzusetzen. Fiir ein erfolg-
reiches und valides Controlling ist
eine strukturierte Herangehens-
weise unerldsslich. Dabei fingt
Marketing-Controlling bereits bei
der Planung an. Erst wenn eine
professionelle Marketingplanung
vorhanden ist, ist es sinnvoll, mit
der Erfolgskontrolle zu starten.

Systematisches Vorgehen
gefragt

Als ersten Schritt muss man sich
im Unternehmen tiber die Ziele
des Marketings und ihre Priori-
sierung einig werden. Ob man
eher die Neukundenkontakte
steigern oder die Kosten pro Lead
senken mdchte, hat nicht nur we-
sentlichen Einfluss auf die Mass-
nahmen, sondern auch auf die
Kennzahlen, die spéter fiir das
Controlling benotigt werden. Der
zweite Schritt besteht darin, aus
den Marketingzielen verschie-
dene Massnahmen abzuleiten
und festzulegen, wann diese statt-
finden sollen. Steht die Massnah-
menplanung, dann gilt es, fiir jede
Massnahme die entsprechenden
Messgrossen, sogenannte Key
Performance Indicators (KPIs), zu
definieren. Bei einer Fachmesse
konnen die KPIs beispielsweise
die Anzahl der Neukontakte, die
Anzahl der Leads und die Kosten
pro Lead sein. Fiir die KPIs miis-
sen dann vor der Durchfithrung
einer Massnahme wiederum Ziele
festgelegt werden, die mit der Ak-
tion erreicht werden sollen.

Bei der Planung und spéter
auch beim Controlling konnten
Marketingverantwortliche theore-
tisch auch mit Excel arbeiten.
Hilfreicher ist es jedoch, eine spe-
zielle Marketingsoftware wie bei-
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spielsweise den BrandMaker Mar-
keting Planer einzusetzen, die den
gesamten Prozess von der Planung
iiber die Budgetierung und Durch-
fithrung bis zum Controlling ganz-
heitlich abdeckt und alle notwen-
digen Informationen und Daten
auf einer zentralen Plattform zu-
sammenfiihrt. Das ist deutlich
iibersichtlicher, als mit einer Un-
menge an Excel-Sheets zu han-
tieren, die — meist unterschied-
lich ausgeprdgt — bereichswei-
se gepflegt und gespeichert wer-
den und selbst kleinste Aktuali-
sierungen der Planung zu einem
hochkomplexen und fehleranfl-
ligen Vorgang machen.

Definierte KPI-Sets als
Hilfestellung

Eine professionelle Marketingsoft-
ware birgt noch weitere Vorteile
fiir das Controlling: So ldsst sich in
einer solchen Software fiir jede Art
von Massnahme ein standardisier-
tes KPI-Set definieren. Das sorgt
fiir eine unternehmensweit ein-
heitliche Erfassung der KPIs. Bei
der Massnahme «Dialogmarketing-
Aktion mit Response-Element»
beispielsweise konnte das KPI-Set

wird beispielsweise erldutert, was
es mit einer Messgrosse auf sich
hat und zu welchem Zeitpunkt sie
erfasst werden muss. Generell soll-
ten Marketers bei der Softwareaus-
wahl auf grosse, erfahrene Anbie-
ter vertrauen, denn nur diese ge-
wihrleisten Investitionssicherheit
und bieten wirklich ausgereifte
Softwarel6sungen. Solch profes-
sionelle Marketingsoftware unter-
stiitzt die Mitarbeiter beispielswei-
se auch beim Ergebnis-Reporting
und generiert automatisch und
per Mausklick aussagekréftige Be-
richte — etwa iiber den ROMI einer
bestimmten Massnahme.

Der ROMI - die Definition

Doch was steckt hinter dem Be-
griff ROMI? Der ROMI steht fiir
Return On Marketing Invest und
kennzeichnet — wie der normale
betriebswirtschaftliche ROI auch
— das Verhéltnis von Output zu
Input, nur bezogen auf das Mar-
keting. Es geht darum, anhand
von Kennzahlen zu erkennen, wie
erfolgreich und effizient einzel-
ne Marketingmassnahmen, gan-
ze Kampagnen oder die gesamte
Marketingarbeit im Unternehmen

Brand

aus den Kennzahlen Response-Ra-
te, Anfragequote und Kosten pro
Anfrage bestehen. Der Riickgriff auf
ein fest definiertes KPI-Set macht
die Erfolgsmessung fiir die Mitar-
beiter deutlich einfacher, denn sie
wissen genau, welche KPIs sie bei
welcher Massnahme erfassen miis-
sen. Als weitere Hilfestellung las-
sen sich in leistungsstarken Soft-
warel6sungen zu den KPIs auch
Erklarungstexte hinterlegen. Darin

ablaufen. In einer Marketingpla-
nungssoftware wird der ROMI
prozentual ausgedriickt und steht
als Synonym fiir die Zielerrei-
chung. Will man auf einer Messe
beispielsweise 30 Neukontakte
generieren und sammelt genau
30 Visitenkarten ein, dann wi-
re der ROMI 100 Prozent. Neben
KPIs mit absoluten Zahlen gibt es
auch berechnete KPIs wie die Kon-
versionsrate, die sich als Quotient

aus Leads und Neukunden ergibt.
Dafiir kann man in einer leistungs-
starken Planungssoftware Formeln
hinterlegen — die KPIs werden
dann bei Vorliegen aller benoétig-
ten Daten automatisch berechnet.
Waurden fiir eine Aktion verschie-
dene KPIs erfasst, dann bestimmt
die Software aus den Performances
der einzelnen KPIs automatisch
den ROMI dieser Massnahme. Per
Mausklick liefert sie gleichzeitig
einen aktuellen Bericht fiir das
Management und bereitet die Da-
ten hierfiir in Form druckfertiger
Diagramme auf. Neben der Aus-
wertung einer Massnahme konnen
Anwender bei professionellen Lo-
sungen aber beispielsweise auch
einen Top-/Flop-Report tiber alle
bisher durchgefiihrten Marketing-
massnahmen generieren oder
konkrete Projekte miteinander auf
KPI-Ebene vergleichen.

Software kann immer nur den
Rahmen fiir das Controlling bil-
den. Damit das Marketing-Con-
trolling wirklich erfolgreich ver-
lauft, miissen die KPIs sinnvoll
definiert, konsequent erfasst und
die Erkenntnisse auch wirklich
genutzt werden. Befasst sich eine
Abteilung zum ersten Mal mit dem
Thema Marketing-Controlling, ist
es sinnvoll, mit kleinen Zielen
anzufangen und das Controlling
langsam und schrittweise auszu-
bauen. Mittelfristig sollte das Ziel
sein, fiir 90 Prozent der Marketing-
ausgaben messbare Ziele zu defi-
nieren. Denn eines steht fest: Ein
umfassendes Marketing-Control-
ling liefert einen wichtigen Bei-
trag zum Unternehmenserfolg und
bietet Marketers die Chance, mehr
aus ihren Budgets herauszuholen,
ihre Ressourcen sinnvoll einzuset-
zen und damit neben der Marke-
tingeffizienz auch den Markener-
folg nachhaltig zu steigern. m
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