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Unsere Kunden – eine Auswahl
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http://www.cornelsen.de/


Die Marketing-Budgets werden im Spannungsfeld von Unternehmens-

strategie und Controlling definiert
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Definition Marketing-Budget
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Unternehmensführung

Controlling Marketing

Marketing-
Budget

ÁUnternehmensstrategie

ÁStrategische Ziele

ÁWirtschaftliche Ziele

Áé

ÁKommunikationsstrategie

ÁMarketing-/Werbeziele

ÁMarketing-Mix

Áé

ÁKostenrechnung

ÁBudgetierung

ÁLiquidität

ÁRendite

Áé

Vorgabe

Unternehmensstrategie

Ableitung von 

Kommunikations-

maßnahmen

Budgetierung/

Controlling

1
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Die Unternehmensführung gibt strategische Ziele vor …
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Unternehmensführung - Statements

ĂWir streben mittelfristig die 

Marktf¿hrerschaft an!ñ

ĂWir m¿ssen unseren Umsatz im 

nªchsten Jahr um 40% steigern!ñ

ĂWir m¿ssen deutlich schlanker 

werden!ñ

ĂWir streben die Qualitªtsf¿hrerschaft 

an!ñ

ĂWir m¿ssen neue Mªrkte 

erschlieÇen!ñ1

http://de.wikipedia.org/w/index.php?title=Datei:Georg_von_Siemens.jpg&filetimestamp=20070711172153


… das Marketing übersetzt die strategischen Ziele ….
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Marketing - Statements
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ĂUnsere Marke muss stªrker emotional 

aufgeladen werden.ñ

ĂWir m¿ssen auf 360-Grad Marketing 

setzen.ñ

ĂCross-Media und integrierte 

Kampagnen verbessern unser Image 

und zahlen positiv auf unsere 

Dachmarke ein.ñ

ĂWir brauchen virales Marketing.ñ
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… das Controlling steuert die Budgetierung.
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Controlling - Statements
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Ă¦blicherweise setzen wir 3% vom 

Umsatz als Marketing-Budget an.ñ

ĂDas Marketing-Budget ist deutlich zu 

hochñ

ĂWir m¿ssen in allen Bereichen 10% 

schlanker werden ïauch im 

Marketingñ

ĂWof¿r m¿ssen wir so viel Geld f¿r 

Marketing ausgebenñ

ĂEmotionalitªt?! ïWir brauchen 

Umsatz!ñ 
3



In der Regel wird der Marketing-Prozess zu Beginn stark durch die 

Unternehmensstrategie beeinflusst – später stärker durch das Controlling
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Typischer Marketingprozess
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PlanungStrategieentwicklung Umsetzung
(Marketing-)

Controlling

ÁAbleitung der 

Marketingstrategie 

von der 

Unternehmens-

strategie

ÁDefinition von 

Kommunikations-

zielen

ÁStrategische 

Marketing-Planung

ÁDefinition des 

Marketing-Mixes

ÁErstellung 

Kommunikations-

planung

ÁPlanung von 

Kampagnen und 

Marketing-

maßnahmen

ÁBudget-Controlling

ÁSoll-Ist-Abgleich

ÁWerbeerfolgskontrolle

ÁReporting

ÁAbgleich Kennzahlen

ÁDefinition von 

Werbeträgern und ï

formen

ÁEntwicklung von 

Kampagnen

ÁErstellung 

Werbemittel

ÁEtc.

1 2 3 4



Die Kommunikationsstrategie muss klar und eindeutig formuliert sein –

holen Sie das Commitment der Unternehmensführung ein
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Phase der Strategieentwicklung

Strategieentwicklung

1

Problemfelder

Lösungsansätze

V Zeigen Sie ggf. konkurrierende Ziele für Ihre Kommunikationsstrategie auf

VSetzen Sie Schwerpunkte und halten Sie diese gemeinsam mit der 

Unternehmensführung fest

VDefinieren Sie Strategie und Maßnahmen getrennt nach langfristigen und 

kurzfristigen Zielen 

VDefinieren Sie Szenarios für notwendige Budgetanpassungen

VVerankerung von weichen Zielen in der Kommunikationsstrategie

üKonkurrierende bzw. konfliktionäre Ziele in der Unternehmensstrategie

üKeine klaren Priorisierungen durch die Unternehmensführung

üÜbersetzung von kurzfristigen Zielen und langfristigen Zielen in eine 

Kommunikationsstrategie

üDie Kommunikationsstrategie ist nachgelagert ïnicht alle unterjährigen 

Anpassungen können antizipiert werden



Marketing als Spielball für jedermann – Behalten Sie die Prozesshoheit
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Phase der Planungserstellung

Planung

2

Problemfelder

Lösungsansätze

VSaubere und transparente Herleitung des Marketing-Budgets (ĂBottom-

Upñ)

VAufzeigen von quantitativen und qualitativen Ursache-

Wirkungsbeziehungen zwischen Erlösen und Marketing-Budgets

VKlare Zuständigkeiten für das Marketing-Budget definieren (in Absprache 

mit der Unternehmensführung)

VSchriftliches Festhalten von kurzfristigen  Budgetkürzungen und 

Anpassung der Kommunikationsziele ïAufzeigen von Effekten

üDiffuse Richtlinien für Marketing-Budgets (u. a. 3% vom Umsatz, 

Fortschreibung von Budgets)

üPauschale Sparrunden bei gleichbleibenden oder erhöhten Zielen für das 

Marketing

ü Input aus allen möglichen Abteilungen ïjeder ist sprechfähig zum Thema 

Marketing

üMarketing-Budget als 1. Kürzungsoption in der Planung ïsofort 

ergebniswirksam



Die Umsetzung der Marketing-Strategie ist ständig durch die 

„Großwetterlage“ beeinflusst – Bleiben Sie flexibel auf Kurs
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Phase der Umsetzung

Umsetzung

3

Problemfelder

Lösungsansätze

V Festhalten der pauschalen Kürzungen ïAufzeigen von Konsequenzen für 

die vereinbarten Ziele

VAnpassung des Marketing-Mixes bei Anpassung von Schwerpunkten, 

Krisensituationen, ungeplanten Aktionen etc. ïRückkopplung mit 

Unternehmensführung und Controlling

Ą Kommunikation ist strategisch!

V Integration von Response-Elementen in die jeweiligen Kampagnen

VReagieren Sie flexibel auf externe Effekte ïmodulares Marketing-Konzept

üUnterjährige Budgetkürzungen ïRettung des Ergebnisses

üAnpassungen von Schwerpunkten (z. B. neues ungeplantes Produkt soll 

eingeführt werden)

üReaktion auf Krisensituation ïin der Regel ungeplant

üUngeplante Aktionen des Wettbewerbs

üWerbeerfolgskontrolle nicht integriert bzw. angelegt ïMessen des 

Werbeerfolgs



Machen Sie den Nutzen Ihrer Maßnahmen transparent – nehmen Sie 

hierfür Ihre Dienstleister in die Pflicht
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Phase des (Marketing-)Controllings

(Marketing-)

Controlling

4

Problemfelder

Lösungsansätze

VDefinition von Kennzahlen und Währungen- Verabschiedung mit der 

Unternehmensführung und dem Controlling

VEntwicklung von Modellen f¿r Ăweicheñ Kommunikationsziele mit 

Dienstleistern (z. B. nachgelagerte Mafo) ïvgl. definierte 

Kommunikationsziele

VEntwicklung von Kennzahlen für den Werbeerfolg ïmit Dienstleistern

VHerstellung von nachvollziehbaren Wirkungsbeziehungen für das 

Controlling

üNachweis des Werbeerfolgs ïmit harten Zahlen

üFehlende MessgrºÇen bzw. ĂWªhrungenñ f¿r weiche Kommunikationsziele

üReduktion bzw. Einfrieren von Werbebudgets ïspeziell am Jahresende 

als Puffer zur Ergebnissteuerung

üMangelndes inhaltliches Verständnis für Kommunikationsmaßnahmen auf 

Seiten des Controllings ïMarken- und Imageaufbau



Checkliste für Marketing-Manager
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Checkliste für Marketing-Manager
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Strategieentwicklung

1

(Marketing-)

Controlling

4

Umsetzung

3

Planung

2

ÁDefinition von Kennzahlen und Währungen - Verabschiedung mit der Unternehmensführung und 

dem Controlling

ÁEntwicklung von Modellen für „weiche“ Kommunikationsziele mit Dienstleistern (z. B. nachgelagerte 

Mafo) ïvgl. definierte Kommunikationsziele

ÁEntwicklung von Kennzahlen für den Werbeerfolg ïmit Dienstleistern

ÁHerstellung von nachvollziehbaren Wirkungsbeziehungen für das Controlling

ÁFesthalten der pauschalen Kürzungen ïAufzeigen von Konsequenzen für die vereinbarten Ziele

ÁAnpassung des Marketing-Mixes bei Anpassung von Schwerpunkten, Krisensituationen, ungeplanten 

Aktionen etc. ïRückkopplung mit Unternehmensführung und Controlling

Ą Kommunikation ist strategisch!

ÁIntegration von Response-Elementen in die jeweiligen Kampagnen

ÁReagieren Sie flexibel auf externe Effekte ïmodulares Marketing-Konzept

ÁSaubere und transparente Herleitung des Marketing-Budgets (ĂBottom-Upñ)

ÁAufzeigen von quantitativen und qualitativen Ursache-Wirkungsbeziehungen zwischen Erlösen und 

Marketing-Budgets

ÁKlare Zuständigkeiten für das Marketing-Budget definieren (in Absprache mit der Unternehmensführung)

ÁSchriftliches Nachhalten von kurzfristigen  Budgetkürzungen und Anpassung der Kommunikationsziele ï

Aufzeigen von Effekten

ÁZeigen Sie ggf. konkurrierende Ziele für Ihre Kommunikationsstrategie auf

ÁSetzen Sie Schwerpunkte und halten Sie diese gemeinsam mit der Unternehmensführung fest

ÁDefinieren Sie Strategie und Maßnahmen getrennt nach langfristigen und kurzfristigen Zielen 

ÁDefinieren Sie Szenarios für notwendige Budgetanpassungen

ÁVerankerung von weichen Zielen in der Kommunikationsstrategie




