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Die Marketing-Budgets werden im Spannungsfeld von Unternehmens-
strategie und Controlling definiert

Definition Marketing-Budget

AUnternehmensstrategie
AStrategische Ziele
AWirtschaftliche Ziele

Aé

Unternehmensfiuhrung

@ Vorgabe

Unternehmensstrategie

Budgetierung/ Ableitung von
Controlling Kommunikations-
mafl3nahmen
Controlling Marketing
AKostenrechnung AKommunikationsstrategie
ABudgetierung AMarketing-/Werbeziele
ALiquiditat AMarketing-Mix
ARendite Aé
Aé
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Die Unternehmensfiuhrung gibt strategische Ziele vor ...

Unternehmensfiihrung - Statements
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... das Marketing Uibersetzt die strategischen Ziele ....

Marketing - Statements

AUnsere Marke muss
aufgel aden werden.
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A Cr dvVedia und integrierte
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und zahlen positiv auf unsere
Dachmar ke ein.n

AWir brauchen viral
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... das Controlling steuert die Budgetierung.

Controlling - Statements
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In der Regel wird der Marketing-Prozess zu Beginn stark durch die
Unternehmensstrategie beeinflusst — spater starker durch das Controlling

Typischer Marketingprozess

), 2 3 4

> i i (Marketing-)
Strategieentwicklung Planung Umsetzung Controlling
AAbleitung der ADefinition des ADefinition von ABudget-Controlling
Marketingstrategie Marketing-Mixes Werbetragern und 1 )
von der formen ASoll-Ist-Abgleich
Unternehmens- AErstellung ) )
strategie Kommunikations- AEntwicklung von AWerbeerfolgskontrolle
planung Kampagnen ] ,
ADefinition von ) ) AReporting
Kommunikations- APlanung von AErstellung ) _
zielen Kampagnen und Werbemittel AAbgleich Kennzahlen
Marketing- )
AStrategische maf3nahmen AEtc.

Marketing-Planung
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Die Kommunikationsstrategie muss klar und eindeutig formuliert sein —
holen Sie das Commitment der Unternehmensfiihrung ein

Phase der Strategieentwicklung

Problemfelder

] Konkurrierende bzw. konfliktionare Ziele in der Unternehmensstrategie
1 Keine klaren Priorisierungen durch die Unternehmensfiihrung

i Ubersetzung von kurzfristigen Zielen und langfristigen Zielen in eine
Kommunikationsstrategie

1 Die Kommunikationsstrategie ist nachgelagert i nicht alle unterjahrigen
Anpassungen kénnen antizipiert werden

1

Strategieentwicklun
J J Zeigen Sie ggf. konkurrierende Ziele fur lnre Kommunikationsstrategie auf

Setzen Sie Schwerpunkte und halten Sie diese gemeinsam mit der
Unternehmensfuhrung fest

Definieren Sie Strategie und MaRnahmen getrennt nach langfristigen und
kurzfristigen Zielen

Definieren Sie Szenarios flr notwendige Budgetanpassungen

Verankerung von weichen Zielen in der Kommunikationsstrategie

LOosungsanséatze
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Marketing als Spielball fir jedermann — Behalten Sie die Prozesshoheit

Phase der Planungserstellung

Problemfelder

] Diffuse Richtlinien fir Marketing-Budgets (u. a. 3% vom Umsatz,
Fortschreibung von Budgets)

I Pauschale Sparrunden bei gleichbleibenden oder erh6hten Zielen fir das
Marketing

1 Input aus allen moéglichen Abteilungen i jeder ist sprechféahig zum Thema
Marketing

2 U Marketing-Budget als 1. Kurzungsoption in der Planung i sofort
ergebniswirksam

Planung

Saubere und transparente Herleitung des Marketing-B u d g eBottom{ A
Uph )

Aufzeigen von quantitativen und qualitativen Ursache-
Wirkungsbeziehungen zwischen Erlésen und Marketing-Budgets

Klare Zustandigkeiten fur das Marketing-Budget definieren (in Absprache
mit der Unternehmensfihrung)

Schriftliches Festhalten von kurzfristigen Budgetkirzungen und
Anpassung der Kommunikationsziele 1 Aufzeigen von Effekten

LOosungsanséatze
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Die Umsetzung der Marketing-Strategie ist standig durch die
,GroRwetterlage” beeinflusst — Bleiben Sie flexibel auf Kurs

Phase der Umsetzung

Problemfelder

1 Unterjahrige Budgetklirzungen i Rettung des Ergebnisses

1 Anpassungen von Schwerpunkten (z. B. neues ungeplantes Produkt soll
eingefihrt werden)

] Reaktion auf Krisensituation i in der Regel ungeplant
1 Ungeplante Aktionen des Wettbewerbs

1 Werbeerfolgskontrolle nicht integriert bzw. angelegt i Messen des
3 Werbeerfolgs

Umsetzung
Festhalten der pauschalen Kirzungen i Aufzeigen von Konsequenzen fir

die vereinbarten Ziele

Anpassung des Marketing-Mixes bei Anpassung von Schwerpunkten,
Krisensituationen, ungeplanten Aktionen etc. i Ruckkopplung mit
Unternehmensfuhrung und Controlling

A Kommunikation ist strategisch!

V Integration von Response-Elementen in die jeweiligen Kampagnen

V Reagieren Sie flexibel auf externe Effekte i modulares Marketing-Konzept

LOosungsanséatze
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Machen Sie den Nutzen Ihrer Mal3nahmen transparent — nehmen Sie
hierfur Ihre Dienstleister in die Pflicht

Phase des (Marketing-)Controllings

Problemfelder
1 Nachweis des Werbeerfolgs i mit harten Zahlen
i Fehl ende Messgr°Cen bzw. AW2hrung

1 Reduktion bzw. Einfrieren von Werbebudgets i speziell am Jahresende
als Puffer zur Ergebnissteuerung

] Mangelndes inhaltliches Verstandnis fir Kommunikationsmaf3hahmen auf
Seiten des Controllings 1 Marken- und Imageaufbau

(Marketing-)

Controlling Definition von Kennzahlen und Wahrungen- Verabschiedung mit der
Unternehmensfuhrung und dem Controlling

Entwicklung von Modellen f¢r Awel
Dienstleistern (z. B. nachgelagerte Mafo) i vgl. definierte
Kommunikationsziele

Entwicklung von Kennzahlen fir den Werbeerfolg i mit Dienstleistern

Herstellung von nachvollziehbaren Wirkungsbeziehungen flr das
Controlling

LOosungsanséatze
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Checkliste fir Marketing-Manager

Checkliste fur Marketing-Manager

Strategieentwicklung

AZeigen Sie ggf. konkurrierende Ziele fiir lInre Kommunikationsstrategie auf

ASetzen Sie Schwerpunkte und halten Sie diese gemeinsam mit der Unternehmensfiihrung fest
ADefinieren Sie Strategie und MalRnahmen getrennt nach langfristigen und kurzfristigen Zielen
ADefinieren Sie Szenarios fiir notwendige Budgetanpassungen

AVerankerung von weichen Zielen in der Kommunikationsstrategie

Planung

ASaubere und transparente Herleitung des Marketing-Budgets ( Bottom-Upfi )

AAufzeigen von quantitativen und qualitativen Ursache-Wirkungsbeziehungen zwischen Erlésen und
Marketing-Budgets

AKlare Zustandigkeiten fiir das Marketing-Budget definieren (in Absprache mit der Unternehmensfiihrung)

ASchriftliches Nachhalten von kurzfristigen Budgetkiirzungen und Anpassung der Kommunikationsziele i
Aufzeigen von Effekten

Umsetzung

AFesthalten der pauschalen Kiirzungen i Aufzeigen von Konsequenzen fiir die vereinbarten Ziele
AAnpassung des Marketing-Mixes bei Anpassung von Schwerpunkten, Krisensituationen, ungeplanten
Aktionen etc. T Ruckkopplung mit Unternehmensfihrung und Controlling
A Kommunikation ist strategisch!
Alntegration von Response-Elementen in die jeweiligen Kampagnen
AReagieren Sie flexibel auf externe Effekte i modulares Marketing-Konzept

(Marketing-)
Controlling

Ol 9 .o
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ADefinition von Kennzahlen und Wahrungen - Verabschiedung mit der Unternehmensfiihrung und
dem Controlling

AEntwicklung von Modellen fiir ,,weiche“ Kommunikationsziele mit Dienstleistern (z. B. nachgelagerte
Mafo) 7 vgl. definierte Kommunikationsziele

AEntwicklung von Kennzahlen fiir den Werbeerfolg i mit Dienstleistern

AHerstellung von nachvollzienbaren Wirkungsbeziehungen fur das Controlling

12
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