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Unternehmen stehen vor der Herausforderung, das verfügbare 
Marketingbudget bestmöglich einzusetzen, um die postulierten 
Marketingziele zu erreichen. Gut konzipierte Dashboards tragen 
dazu bei, das Erreichen dieser Ziele transparent im Blick zu 
behalten, potenzielle Stärken und Schwächen frühzeitig zu erkennen 
und geeignete Massnahmen abzuleiten.

Dr. Gerold Geis

Management  
im Cockpit

Dashboards für den Marketingerfolg
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Marketingausgaben begründen in vielen Unternehmen 
einen erheblichen Kostenfaktor. Im deutschsprachigen 
Raum werden zwischen 4 und 15 Prozent des Umsatzes 
für das Marketing verwendet. In einigen Branchen wie z.B. 
im Konsumgüterbereich fallen diese Anteile noch deutlich 
höher aus: z.B. 30% bei Red Bull, 25% bei Henkel (Lindner, 
2021). Gleichzeitig trägt das Erreichen der Marketingziele 
massgeblich zum Unternehmenserfolg bei (Kotler et al., 
2020). Daher ist es zentral, die verfügbaren Mittel effektiv 
und effizient einzusetzen, das Erreichen der Marketingziele 
zu überwachen und das Vorgehen zur Zielerreichung zu 
steuern (u.a. Reinecke & Geis, 2021; Hanssens & Pauwels, 
2016; Mintz & Currim, 2013). Es überrascht somit nicht, 
dass der Druck auf die Marketingabteilungen seit Jahren 
kontinuierlich wächst, den Erfolg der durchgeführten 
Aktivitäten zu belegen (u.a. Reinecke & Tombach, 2021; 
Hanssens & Pauwels, 2016; Rust et al., 2004).

Allerdings gestaltet sich die Erfüllung dieser Aufgabe alles 
andere als trivial. Im Marketing werden häufig mehrere Markt-
bearbeitungsziele parallel verfolgt (Reinecke & Tombach, 2021; 
Zywietz, 2021). So können einige Aktivitäten darauf abzielen, 
kurzfristig Leads zu generieren, während andere langfristig die 
Marke stärken sollen. Zudem hängt der Erfolg im Marketing 
von einer Vielzahl interner und externer Einflussfaktoren ab, 
wie beispielweise von den genutzten Marketinginstrumenten, 
der Zusammenarbeit mit dem Vertrieb, Veränderungen im 
Käuferverhalten oder Kampagnen der Konkurrenz. Reine-
cke & Tombach (2021) zeigen, dass vor allem der Ursache-
Wirkungs-Nachweis einzelner Marketingmassnahmen sowie 
die Messbarkeit des Marketingerfolgs Unternehmen im 
Marketingcontrolling vor grosse Herausforderungen stellen, 
aber auch fehlendes Know-how bzw. Ressourcen bezüglich 
Datenauswertung und -interpretation. Unternehmen sehen 
sich häufig mit einer Flut von Daten konfrontiert, die aus unter-
schiedlichen Quellsystemen (z.B. CRM-Datenbanken, Finanz- 
und Rechnungswesen, Google Analytics, Marktforschung 
etc.) stammen (Neugebauer, 2016). Trotz vorhandener nutzer-
freundlicher Analytics Tools wie Power BI oder Tableau liegt 
die Schwierigkeit weiterhin darin, diese Daten so zueinander 
in Bezug zu setzen und mit übergeordneten Zielen zu ver-
knüpfen, dass sich aussagekräftige und steuerungsrelevante 
Zusammenhänge erkennen lassen.

Dashboards können einen Beitrag leisten, um diese Heraus-
forderungen zu bewältigen. Richtig gestaltet, helfen sie, die 
Marketingziele transparent zu überwachen, potenzielle Stär-
ken und Schwächen rechtzeitig zu erkennen und geeignete 
Massnahmen abzuleiten. Bei der Konzeption sind jedoch 
ein paar Aspekte zu beachten, damit Dashboards wirklich 
aussagekräftige und relevante Daten liefern (Reinecke & 
Geis, 2021).

Hier setzt der vorliegende Artikel an. Zunächst wird der 
Nutzen von Dashboards für Unternehmen verdeutlicht. 
Anschliessend werden Anforderungen aufgezeigt, die bei 
der Konzeption eines Dashboards berücksichtigt werden 
sollten, und es wird ein geeignetes Vorgehen zur Erstellung 
von Dashboards präsentiert. Am Ende des Artikels wird ein 
konkretes Marketingdashboard vorgestellt, das die wesent-
lichen Inhalte des Artikels anhand eines Praxisbeispiels 
veranschaulicht.

Analog zum Cockpit in einem Flugzeug visualisiert 
ein Dashboard in verdichteter Form die zentralen Ziele 
und Einflussgrössen zu einer bestimmten Fragestellung  
(s. Abb. 1). Derartige Fragestellungen können so vielfältig 
sein wie die Themenbereiche im Marketing. Sie reichen von 
strategischen Aspekten wie dem Brand-Monitoring, über 
die Steuerung eines Geschäftsbereichs, das Controlling 
von Marketingaktivitäten oder -kanälen, das Kampagnen- 
Tracking, dem Launch neuer Produkte bis hin zum Moni-
toring einzelner Social-Media-Aktivitäten (u.a. Reinecke & 
Geis, 2021; Friedman, 2021; Erkollar & Oberer, 2017; Geis, 
2003; Asselin, 2022). 

Meist sind Dashboards so angelegt, dass die relevanten 
Informationen auf einen Blick ersichtlich sind und Platz auf 
einer Seite bzw. in einer Bildschirmansicht finden (Jacobs 
& Hensel-Börner, 2020; Tokola et al., 2016). Die Darstellung 
der integrierten Kennzahlen in Diagrammen und das Auf-
zeigen von Trends tragen dazu bei, vorhandene Muster 
intuitiv zu erkennen und Entwicklungen einzuschätzen 
(Morellon & Geis, 2022). Bei Bedarf können vertiefende 
Informationen in zusätzlichen Ansichten angeordnet wer-
den, die sich in digitalen Anwendungen z.B. über einen 
Drilldown aufrufen lassen.
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Wie Marketingdashboards  
helfen können
Der Nutzen von Marketingdashboards manifestiert sich in 
fünffacher Hinsicht (Simons, 2000; Morellon & Geis, 2021):

#1 Strukturierter Überblick
Der Fokus auf wichtige Kennzahlen erlaubt es, einen Überblick 
über den eigenen Verantwortungsbereich zu erhalten, den Fort-
schritt bei der Zielerreichung zu überwachen, die wichtigsten 
Einflussgrössen auf den Marketingerfolg im Blick zu haben, 
Trends einzuschätzen und Fehlentwicklungen zu erkennen 
(Horváth & Partners, 2016).

#2 Ursachenanalyse und Frühwarnung
Der Einbezug geeigneter Treibergrössen fördert das Verständnis, 
welche Faktoren das Erreichen der Marketingziele begünstigen 
bzw. behindern. Kausalzusammenhänge können auf einen Blick 
erfasst werden (Horváth & Partners, 2016). Idealerweise werden 

zusätzlich Kennzahlen im Dashboard berücksichtigt, die als 
Frühwarnindikatoren auf Entwicklungen hinweisen, bevor sich 
diese in den übergeordneten Zielen niederschlagen.

#3 Entscheidungsunterstützung
Durch den Überblick und die Interpretation der beein-
flussenden Faktoren lassen sich Entscheidungen unterstützen. 
Die Kennzahlen lenken dabei die Aufmerksamkeit auf zentrale 
Sachverhalte. Sie stellen in der Regel aber nur einen Ausschnitt 
der gesamten Wirklichkeit dar – nicht alles lässt sich mit Kenn-
zahlen messen – und bedürfen somit einer weitergehenden 
Interpretation (Reinecke & Geis, 2021). Ein Dashboard kann 
demnach dabei helfen, Lösungen zu finden. Es kann diese aber 
nicht selbstständig definieren.

#4 Vereinfachung der Kommunikation
Ein Dashboard schafft einen strukturierten Rahmen für 
eine faktenbasierte und massnahmenorientierte Diskussion 
und Analyse mit betroffenen Stakeholdern (Zurawski et al., 
2021), sei es abteilungsintern (z.B. Steuerung einer Kampa-
gne), hierarchieübergreifend (z.B. Kommunikation der Ziel-
erreichung an die Geschäftsführung) oder funktionsüber-
greifend (z.B. Koordination von Marketing und Vertrieb im 
Rahmen einer Omni-Channel-Strategie). 

#5 Motivation
Ein geeignetes Dashboard kann zur intrinsischen Motivation 
der Nutzerinnen und Nutzer beitragen, indem es diesen eine 
fundierte, aktuelle Informationsbasis bereitstellt und somit ihre 
Entscheidungskompetenz erhöht bzw. Erfolge sichtbar macht. 
Die extrinsische Motivation wird dann gefördert, wenn die 
integrierten Ziele und deren Erreichung mit einem Anreiz-
system gekoppelt sind.

Zusammenfassung

Marketingabteilungen müssen verstärkt die Effektivität 
und Effizienz ihrer Aktivitäten belegen. Der vorliegende 
Artikel verdeutlicht, wie Dashboards Unternehmen 
helfen können, diese Herausforderungen zu bewältigen 
und gibt Hinweise, die für eine erfolgreiche Erstellung 
von Dashboards beachtet werden sollten. Abschliessend 
wird ein Marketingdashboard vorgestellt, das die 
wesentlichen Inhalte des Artikels an einem konkreten 
Beispiel veranschaulicht.

Quelle: Eigene Darstellung.

Abb. 1: Schematischer Aufbau von Dashboards – Anschauungsbeispiele 

Variante 1: Zielgrössen in der Mitte Variante 2: Darstellung nach Phasen
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Treiber Treiber
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Response 
Top KPIs

Outcome 
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Treiber Informationen zu den im Dashboard enthaltenen Aktivitäten
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tionalisierung der Kennzahlen ist darauf zu achten, dass die 
Aktualisierungshäufigkeit den vorhandenen Informations-
bedürfnissen entspricht. Gemäss Jacobs & Hensel-Börner (2020) 
ist die Aktualität der dargestellten Daten eine zentrale Voraus-
setzung für die Akzeptanz eines Dashboards.

Neben der inhaltlichen Gestaltung ist der Einfluss des Dash-
board-Layouts nicht zu unterschätzen. Dabei steht das funktio-
nelle Design im Vordergrund. Hier gilt oft: Weniger ist mehr. 
Überladene Darstellungen lenken vom Erkennen inhaltlicher 
Zusammenhänge ab. Je sauberer ein Dashboard gestaltet ist, 
je systematischer die Auswahl von Chart-Typen für bestimmte 
Fragestellungen und die Farbgebung erfolgen und je klarer wich-
tige Elemente hervorgehoben und angeordnet werden, umso 
leichter können die wesentlichen Informationen erfasst und 
verarbeitet werden (siehe hierzu auch Jacobs & Hensel-Börner, 
2020; Kohlhammer, 2016; Faisst, 2021; Gerths & Hichert, 2011).

#3 Zugeschnitten auf Anwender
Je nach Nutzer des Dashboards bestehen unterschiedliche 
Informationsbedürfnisse. Während beim Top-Management 
in der Regel ein Fokus darauf liegt, den Gesamterfolg der 
Marketingmassnahmen einschätzen zu können und das «Big 
Picture» zu beurteilen, ist beispielsweise für einen Kampagnen-
verantwortlichen ein deutlich höherer Detaillierungsgrad von 
Kennzahlen erforderlich. Bei der Auswahl der Kennzahlen 
spielen neben dem Strategiebezug somit die persönliche Ent-

Worauf Unternehmen bei der 
Konzeption achten sollten
Allerdings müssen Unternehmen bei der Gestaltung eines 
Dashboards ein paar zentrale Aspekte berücksichtigen. Sonst 
besteht die Gefahr, dass es sich bei dem Dashboard lediglich 
um eine Ansammlung wenig aussagekräftiger Kennzahlen 
und Grafiken handelt, die nicht wirklich entscheidungsrelevant 
sind (s. hierzu auch Reinecke & Geis, 2021; Siegwart et al., 2010; 
Reinecke, 2004).

#1 Strategiebezug und Fokus
Im Vorfeld der Konzeption sind Zweck und Geltungsbereich 
eines Dashboards klar abzugrenzen (Reinecke & Janz, 2007). 
Dies bedeutet, es ist festzulegen, welche Fragen in einem Dash-
board beantwortet werden sollen, aber auch welche nicht. Die 
Erstellung eines Dashboards setzt ein fundiertes Verständ-
nis der verfolgten Marketingziele voraus sowie der Strategie, 
wie diese erreicht werden sollen. Ziele und Strategie geben 
den Rahmen vor für die Auswahl und Gewichtung der zu 
integrierenden Kennzahlen. Die Inhalte eines Dashboards 
sind nicht fix vorgegeben, sondern müssen auf die eigenen 
Unternehmensbedürfnisse angepasst werden und sind in 
regelmässen Abständen kritisch zu hinterfragen. Um eine 
intuitive Interpretation zu ermöglichen und um den Fokus 
auf das Wesentliche zu legen, sollten zudem nicht zu viele 
Kennzahlen in einem Dashboard erscheinen (Miller, 1956; 
Zurawski et al., 2021). 

#2 Konsistenter und systematischer Aufbau
Ein konsistenter Aufbau des Dashboards sorgt dafür, dass In-
halte nicht willkürlich oder nach Datenverfügbarkeit zusammen-
gestellt werden, sondern dass dieser einer klaren Logik folgt 
und eine ganzheitliche Analyse der Fragestellung ermöglicht. 
Dies gelingt durch die Wahl eines geeigneten Rahmenmodells 
zur Strukturierung der Kennzahlen (Hanssens & Pauwels, 2016). 
Je nach Fragestellung könnte dies z.B. der aufgabenorientierte 
Ansatz, die Phasen der Customer Journey, der Marketingmix, 
die Balanced Scorecard oder auch ein unternehmensspezifisches 
Modell sein. Die Wahl eines zweckdienlichen Rahmenmodells 
stellt sicher, dass Kennzahlen systematisch ausgewählt werden 
und kein zentraler Aspekt vergessen wird. 

Zudem sollte darauf geachtet werden, dass neben den über-
geordneten Zielgrössen (z.B. Umsatz, Deckungsbeitrag) auch 
vorgelagerte Einflussgrössen auf den Erfolg erfasst werden 
(z.B. erzielte Kontakte, Leads, Einstellungen, Absichten), 
sodass Ursache-Wirkungs-Zusammenhänge analysiert und 
Gründe für Erfolg oder Misserfolg identifiziert werden können 
(Reinecke & Geis, 2021; Zurawski et al., 2021). Bei der Opera-

Kernthesen

1  Seit Jahren steigt der Druck auf Marketing- 
abteilungen, den Erfolg zu belegen, wobei dieses 
Unterfangen komplex ist.

2  Dashboards können einen wichtigen Beitrag dazu 
leisten, Marketingaktivitäten zu überwachen und zu 
steuern. 

3  Für die Konzeption eines aussagekräftigen 
Dashboards sind vier Anforderungen zu beachten. 

4  Diese betreffen folgende Themen: Strategiebezug 
und Fokus, systematischer Aufbau, Anwenderbezug 
und Datenanbindung.

5  Zur Erstellung empfiehlt sich ein Vorgehen in fünf 
Schritten, wobei ein Fokus auf dem Zielbezug der 
Kennzahlen liegen sollte. 
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scheidungsrelevanz bzw. die direkte Beeinflussbarkeit eine 
Rolle, um eine Handlungsorientierung zu gewährleisten (Shri-
vastava, 1987; Zurawski et al., 2021).

Dies bedeutet, dass für die gleiche Fragestellung je nach 
Zielperson unterschiedliche Dashboard-Ansichten erforder-
lich sein können (Feldmann & Weller, 2021). Darüber hinaus 
bieten Funktionen wie Filter, Sortierungen, Drilldowns oder 
Bookmarks wesentliche Gestaltungsmöglichkeiten, um ein 

Dashboard flexibel auf individuelle Informationsbedürfnisse 
anzupassen (Jacobs & Hensel-Börner, 2020). 

#4 Datenanbindung
Abschliessend sollte auch ein besonderes Augenmerk auf den 
Aufwand für die Datenerhebung und den kontinuierlichen 
Unterhalt von Dashboards gelegt werden (Siegwart et al., 2010). 
Bestimmte Daten liegen oft nicht in ausreichender Qualität vor 
oder fehlen komplett, sind teuer zu beschaffen (z.B. Mafo) oder 
müssten manuell eingepflegt werden. 

Hier zahlt es sich aus, schrittweise vorzugehen. Die Planung 
sollte zunächst vom angestrebten Idealzustand ausgehen. Die-
ser wird an der Unternehmensrealität gespiegelt und es wird 
eine Roadmap für die Umsetzung des Dashboards festgelegt. 
Abhängig von Kriterien wie Bedeutung der Kennzahl, Daten-
verfügbarkeit und -aktualität, Datenqualität und bestehende 
Möglichkeiten zur Automatisierung der Anbindung wird eine 
schrittweise Umsetzung definiert. 

Dieses Vorgehen ist meist erfolgversprechender, als sofort ein 
ideales Dashboard entwickeln zu wollen. Während im ersten 
Fall bereits frühzeitig Erfahrungen generiert werden und mög-
liche Lücken Schritt für Schritt geschlossen werden können, 
besteht im zweiten Fall die Gefahr, dass die Einführung des 
Dashboards so komplex und teuer wird, dass sie nicht über die 
Konzeptionsphase hinausgelangt.

Vorgehen zur Erstellung  
eines Dashboards
Bei der Entwicklung eines Dashboards empfiehlt sich ein Vor-
gehen in fünf Schritten, um den geschilderten Anforderungen 
an die Konzeption gerecht zu werden (s. Abb. 2; s. hierzu auch 
Reinecke & Janz, 2008).

Quelle: Eigene Darstellung.

Abb. 2: Vorgehen zur Einführung eines Dashboards

Handlungsempfehlungen

1  Im Vorfeld der Konzeption sind Zweck und Geltungs- 
bereich eines Dashboards klar zu definieren.

2  Ein konsistenter Aufbau sorgt dafür, dass Inhalte 
nicht willkürlich oder nach Datenverfügbarkeit 
zusammengestellt werden, sondern einer klaren 
Logik folgen und eine ganzheitliche Analyse 
ermöglichen.

3  Neben der inhaltlichen Gestaltung ist der Einfluss 
des Layouts nicht zu unterschätzen, wobei auf ein 
funktionelles Design zu achten ist.

4  Das Dashboard muss sich an den Informations- 
bedürfnissen und Beeinflussungsmöglichkeiten unter- 
schiedlicher Nutzerinnnen und Nutzer orientieren, 
was individualisierte Ansichten für diese erforderlich 
machen kann.

5  Bei der Einführung sollte ein Augenmerk auf den  
Aufwand für die Datenerhebung und den kontinu- 
ierlichen Unterhalt von Dashboards gelegt werden. 
Dabei empfiehlt sich eine schrittweise Umsetzung.

1. Schritt 2. Schritt 3. Schritt 4. Schritt 5. Schritt

Definition von Zweck 
und Geltungsbereich  

des Dashboards

Festlegen  
der zentralen 
Zielgrössen
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der treibenden 

Faktoren

Ableitung und 
Operationalisierung  
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Technische  
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Implementierung

Konzeption Umsetzung
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Der 1. Schritt dient der Definition des Zwecks und Geltungs-
bereichs des Dashboards (z.B. Marketingdashboard für einen 
gesamten Geschäftsbereich oder Dashboard zur Steuerung der 
wichtigsten Marketingkanäle). Dabei sind die Anforderungen 
der unterschiedlichen Adressaten zu berücksichtigen. 

Abgeleitet von der Unternehmens- bzw. Marketingstrategie 
werden im 2. Schritt die Zielgrössen festgelegt, die Aufschluss 
über den Erfolg der untersuchten Fragestellung geben (z.B. 
Steigerung des Umsatzes im analysierten Geschäftsbereich).

Um Aussagen über Ursache-Wirkungs-Beziehungen treffen zu 
können, werden im 3. Schritt treibende Faktoren auf die Ziel-
grössen identifiziert und priorisiert. Dies können beispielsweise 
vorgelagerte Zwischenziele oder Meilensteine sein, die auf 
dem Weg zum übergeordneten Ziel erreicht werden sollen und 
die Strategieumsetzung messen (z.B. Generierung von Leads, 

Schaffung von Präferenzen, Erreichen von Bekanntheit), kri-
tische Faktoren, welche die Zielerreichung beeinflussen (z.B. 
Konkurrenzreaktionen), oder Aktivitäten, die im Unternehmen 
im Zusammenhang mit der Zielerreichung durchgeführt wer-
den (z.B. eingesetzter Kanalmix) (Reinecke & Geis, 2021). Dabei 
geht es noch nicht um explizite Kennzahlen, sondern um die 
Veranschaulichung der vorhandenen Abhängigkeiten und Wirk-
mechanismen. Der Einsatz eines geeigneten Rahmenmodells 
gewährleistet eine ganzheitliche und systematische Analyse.

Erst im 4. Schritt werden aussagekräftige Kennzahlen für die 
identifizierten treibenden Faktoren abgeleitet und operationali-
siert (s. Abb. 3 für exemplarische Kennzahlen). Dieses Vorgehen 
gewährleistet, dass die Kennzahlen zur verfolgten Strategie 
passen und in direktem Bezug zu den zugehörigen Zielen und 
Einflussfaktoren stehen. Dieser Bezug ist Voraussetzung dafür, 
dass die Kennzahlen im Dashboard eine aussagekräftige und 

Quelle: Eigene Darstellung.
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•  Weiterempfehlungen
•  Follow-up Actions

Finanziell
•  Umsatz / Gewinn
•  kampagnenspezifisch
•  Cross-Selling
•  Life Time

 
 
 
Verhalten
•  Bestellungen
•  Ø Bestellwert
•  # / Qualität Käufer
•  Marktabdeckung
•  Neu-/Bestandskunden
•  Lead-Conversion
•  Kundenabwanderung

Qualitative Grössen
•  Bekanntheit gestützt
•  Bekanntheit  

ungestützt
•  Top of Mind
•  Werbeerinnerung

Qualitative Grössen
•  Informationsquellen
•  Werbebeurteilung
•  Interesse

Qualitative Grössen
•  Teilnehmer-Feedback

Qualitative Grössen
•  Weiterempfehlungs-

absicht

Qualitative Grössen
•  Image
•  Zufriedenheit
•  Net Promoter Score
•  Wiederkaufsabsicht
•  Loyalität
•  Präferenz

Effizienz
•  Kosteneffizienz
•  Funnel Stage Ratios 

(z.B. % erreichte  
Zielgruppe)

Effizienz
•  Kosteneffizienz
•  Funnel Stage Ratios 

(z.B. % Interessen-
ten)

Effizienz
•  Kosteneffizienz
•  Funnel Stage Ratios 

(z.B. % Visitors)

Effizienz
•  Kosteneffizienz
•  Funnel Stage Ratios 

(z.B. % Leads)

Effizienz
•  Kosteneffizienz
•  Funnel Stage Ratios 

(z.B. % Käufer)
•  Return on Marketing 

Investment

Abb. 3: Exemplarische Marketingkennzahlen
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entscheidungsrelevante Informationsbasis bieten und eine 
Handlungsorientierung gewährleisten können.

Der 5. Schritt betrifft die technische Umsetzung und Implemen-
tierung. Dabei geht es insbesondere um die Visualisierung, be-
nötigte Funktionalitäten (z.B. Filter, Drilldowns) sowie um die 
Anbindung der Datenquellen, die technische Umsetzung und 
das Festlegen von Berechtigungen. Wichtig ist es, darüber hinaus 
festzulegen, wie das Dashboard in den Geschäftsalltag integriert 
werden soll (Geissler, 2018). Gerade in der Einführungsphase ist 
eine kontinuierliche und intensive Change-Begleitung von Dash-
board-Projekten erforderlich, um die entsprechende Akzeptanz 
zu schaffen und sicherzustellen, dass das veränderte Reporting-
Angebot die Nutzerinnen und Nutzer optimal bei der operativen 
und strategischen Steuerung unterstützt (Zurawski et al., 2021).

Die Kosten für die Konzeption, Implementierung und den 
kontinuierlichen Unterhalt eines Dashboards können in Ab-
hängigkeit verschiedener Parameter stark variieren. Kosten-
treiber sind z.B. das Vorwissen über benötigte Kennzahlen, 
die Datenqualität und -verfügbarkeit, die Art und Anzahl 
benötigter Schnittstellen, der Aufwand für die Daten-

modellierung, die Lizenzkosten für die Visualisierungssoft-
ware sowie für die benötigte IT-Infrastruktur, der manuelle 
Aufwand für die Datenpflege, die Anzahl der Ansichten 
sowie die enthaltenen Funktionalitäten des Dashboards, der 
potenzielle Schulungsaufwand und die Häufigkeit von An-
passungen. Im Idealfall lässt sich ein Dashboard mit Kosten von 
unter 10 000 CHF erstellen und einführen. Die Kosten können 
allerdings auch erheblich darüber liegen.

Praxisbeispiel
 
Das folgende Beispiel zeigt ein Marketingdashboard, das für 
ein Unternehmen aus der Pharmabranche entwickelt wurde 
(s. Abb. 4). Es bietet der Marketingleitung einen Überblick 
über den Erfolg der Marketingaktivitäten für ein bestimmtes 
Medikament.

Der Aufbau des Dashboards orientiert sich an den Phasen der 
Customer Journey, die als Rahmenmodell dient. Dieses Mo-
dell deckte sich am besten mit den Zielsetzungen und dem 
Marketingverständnis in dem betreffenden Unternehmen und 

Abb. 4: Marketingdashboard – Beispiel

Actuals vs. Budget 
mCHF

  Budget  
Projected
  Budget  
Actual

Budget View & Interest  Reach & Frequency

1.25m CHF Projected
1.14m CHF Actual
106k CHF Still Available

Budget by Channel 
kCHF  Budget Actual   Budget Projected

Reach by Channel 
# in k 

Print Ads

Digital Ads

Social Media

Direct Marketing

Trainings/CME

Events/Congresses

Sponsoring

Other

Reach ATL
Print Ads
Digital Ads
Social Media
Sponsoring
Other

Direct Reach 
Direct Marketing
Trainings/CME
Events/Congresses
Other Direct

1.4m Total Reach
11.5% vs. 06/21

7.2k Direct Reach
-6.4% vs. 06/21
68.7% Coverage 

J22 F M A M J

0,5
0,4

0,8 0,8

1,2

1,0

0,7
0,6

0,9 0,9

1,3

1,1

120
164

291
307

94
106

40
37

122
125

59
64

219
234

198
214

Direct and Total Reach 
# in k

  Total Y-1
 Total Reach 

  Direct Reach Y-1
  Direct Reach

J22 F M A M J Total

0,8

2,9

7,2

1,8

4,5

7,2

4,7

478

194

12,0

596

1,2

86

14,4

88

1,6

65%
Aided 

Awareness

37%
Open Rate 
Direct Mails

25%
Click Rate 
Digital Ads

63

650
163

870

1.454
924
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Sales 
mCHF 53.6% Market share

  Product
 Competitor 1
  Competitor 2
 Competitor 3

Quelle: Eigene Darstellung.

Abb. 4: Marketingdashboard – Beispiel

Engagement & Leads  Interactions & Response Perform  Outcome

Sales Details and Loyalty 
Sales mCHF 

10

8

6

4

2

0

2.5k Engagement
+10.4% vs. 06/21

10.9m CHF Sales
+6.4% vs. 06/21
Total: 0m CHF (-0.3%)

1.6k Leads
+35.0% vs. 06/21

24.5k Units
+16% vs. 06/21
Total: 43k (+8.2%)

J22 F M A M J

45%
Conversion 

Rate

75%
Customer 
Loyality

72%
Customer 

Satisfaction

Reach by Channel 
#  

Reach by Channel 
% 

Leads ATL
Print Ads
Digital Ads
Social Media
Sponsoring
Other

Leads from DM 
Direct Marketing
Trainings/CME
Events/Congresses
Other Direct

Engagement & Leads 
# in k

 Engagement Y-1
 Engagement Reach 

  Leads Y-1
  Leads

J22 F M A M J Total

59

33

327

195

127

5

255

525

122

0,2

107

0,6

1.102

1,4

2.465

0,3

276

0,8

1.475

1,6

0,9

1.566

BS/AG
1.0

Z-CH
1.5

GE/J
0.9

O-CH
0.8

BE/S
2.0

VD/VS
1.7

ZH/S
2.0

TI
1.0

  Segment 1
  Segment 2
  Segment 3
  Segment 4
  Other

32

9
34
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5

konnte auch entsprechend mit Daten unterlegt werden. Aus-
gehend von den durchgeführten Marketingaktivitäten, wird 
analysiert, welche Sichtbarkeit mit den einzelnen Massnahmen 
im relevanten Zielmarkt erreicht wird, welche Reaktionen 
hervorgerufen werden und wie sich diese im Produkterfolg 
niederschlagen. Dabei verläuft die Leserichtung des Dashboards 
von links nach rechts entlang der Phasen Budget, View & Interest, 
Engagement & Leads und Perform sowie von oben nach unten.

In der Phase Budget werden Plan- und Ist-Budget gegenüber-
gestellt und auf die einzelnen Kanäle heruntergebrochen. In-
dikator für View & Interest ist die Reichweite der verschiedenen 
Marketingaktivitäten. Dabei wird die zielgenaue direkte Reich-
weite, bei der die Adressaten namentlich bekannt sind, separat 
ausgewiesen und die Abdeckung der Zielgruppe erfasst. Zu-
sätzlich wird die gestützte Bekanntheit erhoben. Als Mess-
grössen für das generelle Interesse dienen die Click-Rate bei 
Digital Ads bzw. die Open Rate bei Direct Mailings. In der Phase 
Engagement & Leads wird gemessen, wie die Zielgruppe mit an-
gebotenen Inhalten interagiert und wie viele Leads insgesamt 
bzw. über die einzelnen Marketingkanäle generiert werden. 
In der Phase Perform werden Umsatz- und Absatzzahlen des 

verkauften Produkts ausgewiesen. Da in der Pharmabranche 
Wettbewerbsdaten zur Verfügung stehen, kann auch der Markt-
anteil berechnet werden. Als qualitative Erfolgsindikatoren 
dienen die Kundenzufriedenheit bzw. ein Loyalitätsindex.

In den oberen Feldern des Dashboards werden pro Phase jeweils 
die wichtigsten Kennzahlen dargestellt und mit einer Ziel-
setzung bzw. mit Vorjahreswerten verglichen. Nach unten nimmt 
der Detaillierungsgrad mit jeder Grafik zu. So werden zuerst in 
jeder Phase die zentralen Kennzahlen im Trendverlauf gezeigt. 
Im unteren Bereich werden ergänzende Detailinformationen 
aufgeführt, z.B. zu den Marketingkanälen. Somit lassen sich 
Ursache-Wirkungs-Zusammenhänge entlang der einzelnen 
Phase erkennen und auf die einzelnen Kanäle herunterbrechen.

Das Dashboard lässt sich nach unterschiedlichen Kriterien 
filtern (z.B. Kanäle, Zielgruppen, Regionen, Kampagnen, Mass-
nahmen). Auch stehen verschiedene Drilldown-Möglichkeiten 
zur Verfügung, die vertiefende Informationen zu einzelnen 
Phasen und Charts enthalten (z.B. Budgetverteilung auf 
einzelne Marketingaktivitäten oder Detailinformationen zur 
Art des Engagements). 
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Ausgehend von obiger Darstellung bzw. unter Nutzung 
der Filterfunktion lassen sich exemplarisch folgende Frage-
stellungen beantworten: 

•   Wie erfolgreich ist das Produkt?
•   Entspricht die Umsetzung der Marketingstrategie in  

den einzelnen Phasen den Erwartungen?
•   Erreichen die Kanäle/Massnahmen die erwünschte Wirkung 

bzw. wo lassen sich Stärken oder Schwächen erkennen?
•   Welche Kanäle/Massnahmen funktionieren besonders gut?
•   Welche Regionen bzw. Kundschaft treiben die Entwicklung?
•   Stehen Aufwand und Ertrag in einem angemessenen  

Verhältnis zueinander?

Das Dashboard ist direkt an unterschiedliche Informations-
systeme angebunden, sodass eine Aktualität der Darstellung 
gewährleistet ist.

Obiges Dashboard ist nicht als Blaupause für ein allgemein-
gültiges Marketingdashboard anzusehen. Es wurde für ein 
bestimmtes Unternehmen und für eine spezifische Frage-
stellung entwickelt. Somit spiegelt es die Ziele, Strategie, ge-
nutzten Instrumente und verfügbaren Informationen dieses 
Unternehmens wider. Es dient vielmehr als Anschauungsbei-
spiel, wie in einem konkreten Fall, ausgehend von der über-
geordneten Zielsetzung, ein Dashboard so umgesetzt wurde, 
dass es den im Artikel erläuterten Anforderungen gerecht wird.

Wenn Unternehmen bei der Entwicklung ihres eigenen Dashbo-
ards diese berücksichtigen und dem formulierten Vorgehen folgen, 
wird – unter Berücksichtigung aller potenziellen Restriktionen 
– eine gute Basis für die Entwicklung eines aussagekräftigen Mar-
ketingdashboards geschaffen. Gelingt dies, steht Unternehmen 
damit ein äusserst wirksames Instrument zur Verfügung, um die 
Zielerreichung im Marketing zu überwachen und zu steuern. 
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