£U IUCHIULIZICICLL OU BESTLICLL ISL UCT woIl-
troller ein wichtiger Sparringspartner fiir
Kreativagentur und Marketingabteilung.

Fiir Profiboxer sind Sparringspartner die
Gegner, die man vor dem eigentlichen
Hauptkampf nach Lust und Laune ver-
mébeln darf. Das stimmt nicht. Spar-
ringspartner sind fiir Titelkimpfer keine
Priigelknaben, sondern selbst hochquali-
fizierte Boxer, die dem Champion helfen,
die eigenen Fertigkeiten auszubauen und
sich auf den eigentlichen Kampf bestens
vorzubereiten.

Wie will ein Controller Erfolgstreiber
identifizieren und ernstzunehmender
Sparringspartner sein? Er hat, dhnlich
wie der Einkaufer, Ahnung von Fi

Zahlen und dem Deckungsbeitrag, aber
Marketing, Werbung und Medien blei-
ben fremde Kontinente. Das ist zu kurz
gedacht. Klar verlangen Controller Fak-
ten und Zahlen. Wem es auf Agenturseite
oder im Marketing eines Unternehmens
gelingt, entsprechende Wachstumsszena-
rien plausibel darzustellen, hat gute Aus-
sichten auf einen gréferen Marketing-
etat. Eigentlich ist es doch ganz einfach:
Controller denken in Rendite. Und wer
darlegen kann, dass mehr Einsatz den Er-
trag iiberdurchschnittlich steigert, be-
kommt von einem guten Controlling
auch mehr Geld. Mit Nebelkerzen und
Dampfgeplauder kommen Marketer und
Werber aber in der Tat nicht weiter.

Was Sie als Dampfgeplauder und Nebel-
kerzen abtun, ist ganz normales, gelern-

Warum Werber und Controller so oft aneinander vorbeireden

Fiir Kreative und viele Mediamanager sind Con-
troller bornierte Erbsenzahler, die vor lauter
Stiickkosten, Fragen nach Erlésen und De-
ckungsbeitragen den Sinn von guter Werbung
nicht verstehen. Fiir viele Controller sind Werber
esoterische Spinner, die sich um Ideen und Mar-
kenbekanntheit kiimmern und vor lauter Share
of Soul den betriebswirtschaftlichen Uberblick
verloren haben. Berater Harald Jossé hat mehre-
re Griinde fiir das permanente Aneinandervor-
beireden ausgemacht:

Die in der Praxis noch oft vorhandene
c Antipathie basiert auf der Historie der
beiden Disziplinen, aber auch auf unter-
schiedlichen Auffassungen iber die monetare

Bewertbarkeit von , weichen Werten”, wie sie im
Marketing produziert werden.

Lange Zeit — und in vielen Unterneh-
men auch noch heute — wurde und
wird Marketing als ,Fiihrung vom

Markt her” und Controlling als ,Fiihrung vom
Ergebnis her” begriffen. Damit einher ging und

geht das Missverstandnis, Marketer verstiinden
nix von Zahlen und Controller nix vom Markt.

Auch wenn die inzwischen sehr um-
fangreiche Literatur zum Marketing-
Controlling es anders glauben machen

will: In der Praxis der deutschen Unternehmen
stellt sich die Situation immer noch wie oben
beschrieben dar. Die in der Fachliteratur behaup-
teten Fortschritte beziehen sich bestenfalls
auf die Halfte der groReren deutschen Unter-
nehmen.

termauern und deren Sinn darzulegen.
Solche Szenarien und Quantifizierungen
sollten inzwischen zum Alltagsverstind-
nis von Marketing gehoren.

Sie sagen, der Marketer und Werber
muss sich umstellen. Das gilt fiir den
Controller mindestens genauso. In der
Tat: Der Marketer muss bereit sein, ein-
zugestehen, dass auch ein weicher Wert
wie Werbeerinnerung sich hinsichtlich
seiner Auswirkungen auf die Umsatzstei-
gerung darstellen lassen muss. Hier ist das
Stichwort Balanced Scorecard. Umge-
kehrt muss der Controller erkennen, dass
ein weicher Wert wie Werbeerinnerung in
letzter Konsequenz eine monetire Wer-
tigkeit hat. Letztlich basieren ja auch viele
Berechnungen von Controllern auf Sze-
narien und Prognosen, die keine in Stein
gemeiflelten Zahlen widerspiegeln, son-
dern selbst Annahmen und somit eher
weiche Werte sind.

An dem eigentlichen Problem wiirde
sich doch nicht viel dndern, auch wenn
Marketing und Controlling dieselbe
Sprache sprechen wiirden. Doch, denn
Controlling ist genauso wie der Einkauf
beim Finanzvorstand aufgehingt. Wenn
es dem Marketing gelingt, den Controller
zu iiberzeugen, hitte man einen wichti-
gen Verbiindeten gewonnen, der dem
Chief Financial Officer deutlich machen
konnte, warum Kostensparen und Kon-
ditionendruck vielleicht kurzfristig die
Bilanz verschonern, mittel- und langfris-
tig aber kontraproduktiv sind.



