Auf hohem Niveau tiefer:
Budgets furs Jahr 2008

CONTROLLING Fir 2008 muss mit insgesamt geringeren Marketing-Budgets
gerechnet werden. Der Trend weg von den klassischen Medien hin zu direkten und
elektronischen Medien setzt sich fort. Der Controlling-Hype ist am Abflauen, bevor
er richtig begonnen hat. Das ist gut so, auch firs Marketing-Controlling selbst. -

WON LUZI RAGETH UND FRANZ WYSS*

mm Um zu erkunden, wie sich
Marketing-Budgets und -Con-
trolling im 2008 entwickeln, be-
fragten wir dieses Jahr die Marke-
ting-Manager der Top 50 Brands
der Schweiz per Brief und Mail.
Wir erhielten 16 Antworten, was
zwar quantitativ gesehen keine
grosse Datenbasis darstellt, aber
als Indiz fiir die Entwicklung des
niichsten Jahres in diesem Top-
Segment geniigt.

Budget- und Controlling-
Entwicklung

Die Ergebnisse der Umfrage sind
aus der Grafik 1 ersichtlich. Es
wird weiterhin mit Umsatz-
wachstum gerechnet, wobei die
Gewinne iiberproportional an-
steigen werden. Gewinne, die

schon heute als sehr hoch ange-
sehen werden. Aber, und das mag
erstaunen, man rechnet allgemein
[bis auf ein paar Ausnahmen) mit
zT. sogar deutlich niedrigeren
Budgets. Die Werbewirtschaft ist
gut beraten, sich auf einen rau-
eren Wind einzustellen,

Fiir eine klare Aussage, wie
sich die Budgets im Detail entwi-
ckeln werden, ist die Datenbasis
zu schwach. Sicher wird es zu ei-
ner Intensivierung des Internet-
Einsatzes kommen. Und sicher
werden die Zeitschriften weiter
an Terrain einbiissen. Im Wesent-
lichen werden auch die Resul-
tate fritherer Umfragen bestitigt:
Kundenbindung steht an erster
Stelle und diese ldsst sich mit-
tels Internet (besonders als Di-
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Erwartete Umsatzentwickiung

Erwartete Gewinnentwicklung

Heutige Rendite

Budgetentwicklung

bestehendes Strategie-Controlling
bestehendes Operatives Controlling
bestehendes Taktisches Controlling
{  beabsichtigte Intensivierung des Controliings
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Leistungspflege

Leistungsinnovation
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Kundenakquisition

Kundenbindung

rectmarketing-Tool) und Events
wohl am effizientesten bewerk-
stelligen. Geht es darum, neue
Produkte und Dienstleistungen
zu promoten, so eignet sich da-
fiir am besten die Streuwerbung,
wobei besonders TV, Plakate und
Kino genannt wurden. Die Zei-
chen fiir Print (besonders die
Fachpresse) stehen also weiter-
hin schlecht. Grundsétzlich fiih-
len sich die Befragten der 50 Top
Brands der Schweiz stark im stra-
tegischen Controlling, welches
die Aktualitit und Stimmigkeit
der Strategie untersucht. Weni-
ger gut ist man im operativen
Controlling der Effektivitit (Ziel-
gerichtetheit und Zielerreichung)
der Massnahmen. Schon wieder
etwas besser empfindet man sein
heutiges taktisches Controlling,
welches den effizienten Mittel-
einsatz steuert. Die Absicht, in
Zukunft das Controlling noch zu
verstiirken, ist vorhanden, wenn
auch nicht stark.

Marketing-Hauptaufgabe
2008

Die Frage nach der Marketing-
Hauptaufgabe des nichsten Jah-
res zeigte eines klar auf: Leis-
tungspflege ist bei den 50 Top-
Brands eher kein Thema (Grafik
2). Sonst verteilten sich die Ant-
worten weiterhin zunehmend auf
Kundenbindung und ziemlich
gleichmissig auf Kunden-Akqui-
sition sowie Leistungsinnovati-
on (was soviel bedeutet wie neue
Produkte und Dienstleistungen
entwickeln).

Angebots- versus
Kundenorientierung
Erstaunlich sind die mittels
Hauptkomponenten-Analyse vi-
sualierten Korrelationen der Ant-
worten (Grafik 3). Die vertikale
Achse ist ziemlich klar: Oben
stehen die Variablen, welche auf
einen positiven Geschiftsgang
hindeuten. Gute heutige Rendi-
te, gute zukiinftige Gewinne, po-

B Fir die weitere Vertiefung
¢ mit dem Thema Marketing-Bud-
¢ getierung und -Contraolling:

= www.imh.unisg.ch

Das Kompetenzzentrum fir Mar—

keting Performance Management
¢ an der Uni St.Gallen.
© 2 www.beyondbudgeting.com

Der Beyond Budgeting Round

i Table, dessen Forschungsverant-
: wortliche «Beyond Budgeting»
i [Schafer-Poeschel, Stuttgart
¢ 2003) schrieben.

3 www.m-k.ch

: Unsere eigene Website mit

: friheren Artikeln [1/2003,

¢ 10/2003, 10/2004, 10/2008,
i 10/2006).

© 3 www.base.ch

. Die Website der Autoren von

: BASE-Marketing Or. Rageth.

sitive Umsatzentwicklung. Wer
das nicht hat, der muss (unten
angezeigt] auf Kundenakquisiti-
on setzen. Dieses Resultat war zu
erwarten. Die horizontale Achse

«Innovati-
onsmanage-
ment hilft,
fitr unsere
Kunden neue nutz-
bringende Angehote
zu finden.»

Stefan Haas, Schweizerische Bundes-
bahnen SBB, Divison Personenverkehr

hingegen zeigt ein eher unerwar-
tetes Resultat: Rechts diejenigen,
welche auf Kundenorientierung
(in Form von Kundenbindung)
sowie ein starkes Controlling set-
zen und dieses auch auszubauen
gedenken. (Eine solche Sicht kam
mehrheitlich von den Antwor-
tenden weiblichen Geschlechts.)
Genau auf der gegeniiberliegenden
linken Seite sind diejenigen, wel-
che die Leistungsinnovation als
Hauptaufgabe genannt haben. Sie
planen dafiir (im Gegensatz zu den
rechts Liegenden) mit hiéheren
Budgets und mehr Streuwerbung.
Konnte man also sagen: links die
angebotsorientierten Innovatoren,
rechts die kundenorientierten Op-
timierer? Oder einfacher gefragt:
Hemmt Controlling Wagemut und
Innovation?

Vor zwei Jahren war Marke-
ting-Contralling plitzlich auf
der Agenda. Neue Budgetie-
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rungs-Techniken (wie Beyond-
und Better-Budgeting) wurden
propagiert. Wichtige Kongresse
wurden zum Thema abgehalten.
Und heute?

Abschwéchung des
Controlling-Hypes?

Professor Sven Reinecke (Univer-
sitiit St. Gallen), der Marketing-
Controlling-Experte der Schweiz
schlechthin, erkennt auch, dass
es heute auf den Chefetagen ei-
ne Reduktion des Fokusses auf
dieses Themas gibt. Er fiihrt dies
jedoch eher auf das wirtschaft-
liche Umfeld zuriick. Solange
die Wirtschaft so boomt wie im
Herbst 2007, muss Controlling
zuriickstehen. Aber auch falsch
verstandenes Controlling kann
ein Grund sein. Zum Beispiel
haben Balanced Scorecards, die
nur einmal aufgestellt wurden,
anstatt kontinuierlich zur Steu-
erung (der eigentliche Sinn des
englischen «to control») verwen-
det zu werden, «das Thema zum
Teil verbrannts.

In Ketten zum Tanz

Voltaire schrieb einem italie-
nischen Freund, der sich wie die
Dichter des «Sturm und Drangs»
einen Deut um Regeln scherte:
«Vous dansez en liberté et nous
dansons avec nos chaines.» Und
dieses von Nietzsche oft zitierte
»in Ketten tanzen® ist im tibertra-
genen Sinn auch das, was die da-
zu speziell befragten Marketing-
Verantwortlichen als optimalen,
pragmatischen Umgang mit dem
Thema Marketing-Controlling
ansehen. Wer sich wie ein Kami-
kaze auf den Markt stiirzen will,
der wird Marketing-Controlling
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als iiberfliissig erachten und dem
Gegensatz von Produktinnovati-
on und Marketing-Controlling
zustimmen, wie er in der Haupt-
komponenten-Analyse darge-
stellt wird.

Wer sich jedoch der Stér-
ken und Schwiichen des Marke-
ting-Controllings bewusst ist, der
wird es wie die Voltaire’schen
Ketten zur Steigerung seiner
Kunst einsetzen. Sehr treffend
formuliert es Stefan Haas, Lei-
ter Marketing Schweiz der SBB:
«Fiir mich ist ein professionelles

«Eine Auf-
gabe des
Controlling
ist es, ein
Gleichgewicht aus
Intuition und Refle-
xion herzustellen.»

Praf. Dr. Sven Relnecke, Uni 5t. Gallen,
Institut fir Marketing und Handel

Controlling mithin eine wichtige
Grundlage fiir Innovation. In-
novation ist das Ergebnis eines
professionellen rationalen Pro-
zesses. In diesen Prozess flies-
sen nicht zuletzt Erfahrungen,
Erfolgstreiber und -faktoren, die
beim Controlling ermittelt wer-
den. Gutes Controlling befliigelt
die Innovation!»

Die Herausforderungen

Was erachten die Spezialisten
als Hauptherausforderung bei
der Budgetierung fiirs 20087 Ste-

fan Haas, SBB: Die Hauptheraus-
forderung fiir 2008 war die Kon-
zentration auf die effizientesten
und effektivsten Kampagnen mit
den vorhandenen Mitteln.

Dies stellte uns im Jahr der
Fusshall-Europameisterschaft
im eigenen Land vor besondere
Challenges. Der Entscheidpro-
zess um Massnahmen und Bud-
get war deshalb hart und inten-
siv: ein echter Hértetest fiir die
Vielzahl von spannenden Ideen
und Vorschligen. Wir arbeiten
dabei bewusst mit einem Kam-
pagnenportfolio, welches die
Kampagnen priorisiert. Wir hal-
ten es bei der SBB wie im Sport:
Der Beste soll gewinnen.

Innovations-Hemmnisse?
Kann Marketing-Controlling aber
Wagemut und Innovation hem-
men? Stefan Haas: «Im Gegenteil.
Wir lernen durch die Verarbeitung
unserer Erfahrungen. Das ist zu
einem guten Teil ein rationaler
Prozess. Bei der Verarbeitung die-
ser Erfahrungen spielt bei der SEB
das Marketing-Controlling eine
wichtige Rolle. Wir sind daran,
unser Controlling weiter zu pro-
fessionalisieren. Eines der Ziele
ist dabei ein effektives Innovati-
onsmanagement. Denn bei mnova-
tionen geht es nicht nur um Krea-
tivitdt. Es ist von entscheidender
Bedeutung, Ideen systematisch
zu Gkonomischen Markterfolgen
weiterzuentwickeln. Das Innova-
tionsmanagementsoll uns helfen,
fiir unsere Kunden neue nutzbrin-
gende Angebote zu erkennen und
erfolgreich zu lancieren.»

Gleichgewicht schaffen

Fiir Prof. Dr. Sven Reinecke be-
steht eine wesentliche Aufga-
be des Controlling darin, ein
Gleichgewicht aus Intuition
(Bauch, Wagemut, Innovation)
und Reflexion [Business Pline,
Kalkulationen) herzustellen.
Daher kann es in «verstaubten»
Unternehmen die Aufgabe des
Controllings sein, auch die Intu-
ition zu fordern - hier fehlt aber
Ausbildung. m

= Luzi Rageth, Or. oec, HSG MA,
8 st ein auf Marketing und Con-
troling spemalisierter Berater
fur Strategsches Marketng und
Corporate Development

* Franz Wyss, Dipl. Verkaufs-
koordinator und Verkaufsleiter,
BASE-Marketing Or. Rageth, Z0-
rich, ist guf Marketing-Controlling
speziglisierter Berater

NEWS

mm ZEU:
Buchvernissage
Prof. Dr. Reinhold Rapp, ZfU Core-
Faculty, Lehrstuhl far Relationship
Marketing; Dozent und Professor
an mehreren international renom-
mierten Business Schools, gilt als
fuhrender Experte auf dem Gebiet
CRM und innovatives Marketing

(Bild Mitte). Im Rahmen einer Ver-
nissage im ZfU hat er sein neues
«Praxishandbuch Kundenmanage-
ment= prasentiert. Im Dialog mit
Kaspar Trachsel, Zfll Visiting-Fa-
culty, Leiter Customer Intelligence
bei der PostFinance - moderiert
von Sonja Roos, Program Director
Kompetenzzentrum Marketing &
Vertrieb ZfU - standen neben dem
neuen Uitima-Ansatz von Rapp
auch die CRM-Hlrden der Praxis
und entsprechende Lisungen.

: mm Markentechnikum
] 2007
Das 11. Internationale Marken-
technikum in Genf widmete sich
am 13./14. September 2007 der
Frage, wie sich Marken als Motor
fir ein dynamisches und nachhal-
tiges Wachstum optimal einsetzen
lassen. Zwei Tage lang beleuch-
teten hochrangige Experten aus
Wissenschaft, Unternehmen und
Beratung,
wie sich die
Marke nut-
zen lasst,
um nach-
haltig zu
wachsen.
Manfred
Schmidt,
\orsitzender des Instituts fir
Markentechnik, zur Funktion einer
Marke: «Die Marke ist keine Spiel-
wiese, kein bloker Selbstzweck -
Marke ist nur so lange wichtig und
richtig, wie sie dem Unternehmen
als Wirtschaftskraft dient.»

Anzeige

CD & DVD
Produktion
vervielfaltigen
bedrucken
www.appmulti.ch/cdpreise/

MARKETING 17



