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Vorwort
Erstmals in der deutschen Werbegeschichte waren zu Anfang dieses Jahrhun­
derts die Investitionen in Werbung rückläufig, sie fielen im Jahr 2002 unter 
das Niveau von 1998. Die Tatsache als solche ist bereits bemerkenswert, da 
sich die werbetreibende Wirtschaft bisher stets antizyklisch verhielt. Wichti­
ger allerdings ist, daß die Werbekrise mit einer „Entzauberung“ des „Mythos“ 
Werbung einherzugehen scheint. Offenbar gilt Werbung nicht mehr als das 
Allheilmittel gegen Absatzkrisen.

Die Folge ist eine sehr viel kritischere Haltung gegenüber der Werbung, 
verbunden mit dem Anspruch, sie sowohl wirtschaftlicher als auch wirksamer 
gestalten zu wollen. In dieser Situation erscheint eine Kombination von zwei 
betriebswirtschaftlichen Teilfunktionen naheliegend, die noch vor kurzer Zeit 
als undenkbar galt: von Werbung und Controlling.

Das vorliegende Buch versucht, Werbung und Controlling zu einem Wer­
becontrolling zu verknüpfen. Werbecontrolling ist nach wie vor in großen 
Teilen der werbetreibenden Wirtschaft nicht institutionalisiert bzw. erfolgt 
überwiegend in seiner operativen Ausprägung, also im Bereich der Mediapla- 
nung und der Werbewirkungskontrolle. Vor allem mit der strategischen Aus­
richtung des Werbecontrollings betritt dieses Buch Neuland.

Werbung ist ein Bereich, in dem - vor allem in mittelständischen Betrieben 
- Entscheidungen vielfach „aus dem Bauch heraus“ getroffen werden. Werbe­
controlling ermöglicht es, daß der Prozeß von Planung, Steuerung und Kon­
trolle der Werbung mit einem hohen Maß an Rationalität erfolgt.

Das Buch gliedert sich in vier Kapitel:

• Da Werbung den „weichen“ Managementfunktionen zuzuordnen ist, er­
folgt im ersten Kapitel eine Darstellung der werblichen Grundlagen aus 
Controllingsicht. Aufgezeigt wird, in welches Umfeld Werbung eingebettet 
ist und auf welchen Wirkungsmechanismen sie beruht. Es wird dabei ver­
sucht, die für ein Werbecontrolling notwendige Grundeinstellung gegen­
über der Werbung zu vermitteln.

• Im zweiten Kapitel wird ein Werbecontrolling-Konzept vorgestellt, das die 
Grundlagen des Controlling mit den spezifischen Besonderheiten der Wer­
bung verknüpft. Ferner werden Empfehlungen zur Implementierung des 
Werbecontrollings gegeben.

• Das dritte Kapitel ist den im Werbecontrolling einzusetzenden Instrumen­
ten gewidmet. Aufgezeigt wird sowohl die Anwendbarkeit der klassischen 
Controllinginstrumente für werbetypische Fragestellungen (wie z.B. 
SWOT- und Portfolio-Analyse), als auch werbespezifische Instrumente 
(wie Werbe Wirkungskontrolle oder Copy Analyse).



VIII Vorwort

• Das vierte Kapitel schließlich umfaßt zwei Fallbeispiele, die aufzeigen, 
welche konkreten und individuellen Lösungen für das Werbecontrolling in 
der werbetreibenden Wirtschaft gefunden wurden. Die Beträge stammen 
von Boehringer Ingelheim (Dr. Roland Schneider und Gerhard Eming) und 
Kellogg Deutschland (Torsten Danker).

Mein Dank gilt zunächst meinem Kollegen Prof. Dr. Torsten Czenskowsky 
für die kritische und konstruktive Durchsicht des Manuskriptes, sowie Herm 
Rene Diers für seine Zuarbeit zur Balanced Scorecard. Bedanken möchte ich 
mich aber vor allem auch bei den Autoren der Fallbeispiele, die trotz Einge­
bundenseins in das operative und strategische Tagesgeschäft die Zeit für ihre 
Beiträge gefunden haben.

Das vorliegende Buch richtet sich an alle, die mit Werbung zu tun haben. 
Angesprochen werden Lehrende und Studierende des Faches Werbung, eben­
so wie Werbe- und Mediaagenturen, sowie vor allem auch die Werbetreiben­
den. Das hier vorgestellte Werbecontrolling-Konzept erhebt nicht den An­
spruch, den „Stein der Weisen“ gefunden haben. Es ist aber grundsätzlich in 
jedem werbetreibenden Unternehmen einsetzbar. Da Werbecontrolling vor al­
lem auf der Systematisierung und kritischen Hinterfragung der Werbepro­
zesse im Unternehmen und bei den Werbedienstleistern beruht, ist es vor al­
lem auch für kleine und mittelständische Unternehmen einsetzbar, die die ein­
zelnen Bestandteile der Werbekonzeption vielfach vollständig oder zu großen 
Teilen extern erstellen lassen.

Anregungen zur Verbesserung und konstruktive Kritik nimmt der Verfasser 
gerne entgegen.

Ingomar Kloss
www.ingomar-kloss.de

http://www.ingomar-kloss.de
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1 Werbung unter Controllingaspekten
Werbung wird vor allem unter Marketingaspekten betrachtet, unter Kommu­
nikationsaspekten, unter dem Aspekt der Kreativität, unter dem Aspekt der 
Wirkung. Werbung wird nur sehr zögerlich unter Controllingaspekten be­
trachtet, obwohl es vom Wirkungsaspekt nur ein kleiner Schritt dorthin ist. 
Denn Wirkung muß immer zielorientiert sein, somit ist eine Überprüfung des 
Zielerreichungsgrades der Werbung auch naheliegend.

Dieses erste Kapitel soll in vertretbarer Kürze Grundlagen der Werbung 
vermitteln, wobei die Perspektive des Controlling eingenommen wird. Ziel ist 
es, die Notwendigkeit zur Institutionalisierung eines Werbecontrolling im Un­
ternehmen zu begründen und die dafür erforderliche Grundeinstellung gegen­
über der Werbung aufzuzeigen. Beides ist gleichermaßen wichtig: Nur wenn 
im Management realistische Vorstellungen darüber vorhanden sind, in wel­
chem Umfeld Werbung heute erfolgt, wie Werbung wirkt und was sie bewir­
ken kann, ist ein Werbecontrolling sinnvoll zu etablieren.

1.1 Werbung und Controlling

Auf den ersten Blick läßt sich kaum etwas Unvereinbareres vorstellen als aus­
gerechnet eine Kombination von Werbung und Controlling. Die Fremdbilder 
dieser beiden betriebswirtschaftlichen Teilbereiche verdeutlichen die Vorur­
teile, die vielfach nach wie vor bestehen. Werbeleute gelten als „Theoretiker, 
die ohne operative Kenntnis vom Elfenbeinturm aus agieren“, als „Bademei­
ster ohne Wasserberührung“, „Cashburner, die Millionenbeträge in die Kom­
munikation stecken und sich von ihren Agenturen pampern lassen“, Mitarbei­
ter der „Partyabteilung“, „Nebelwerfer, die nicht meßbar sind und dies auch 
nicht sein wollen“, „Pappenträger und Broschüren-Entwickler“ (vgl. Schütz 
2002, S. 40). Controller auf der anderen Seite werden als „Kreativitätsverhin­
derer“, „Bremser“, „Erbsenzähler“, „Kontrolleure“, „Sicherheitsbeauftragte“, 
„Zahlenfetischisten, -Zauberer und Jongleure“ bezeichnet (vgl. Czenskowsky/ 
Schünemann/Zdrowomyslaw 2002, S. 17).

Wie ist also eine Kombination dieser so offensichtlich gegensätzlichen be­
trieblichen Funktionen vorstellbar? Bei allen Unterschieden, beide Bereiche 
haben auch Gemeinsamkeiten, die ihre Kombination nicht nur als sinnvoll, 
sondern als unabdingbar erscheinen lassen. Diese Gemeinsamkeiten liegen in 
der Zielsetzung, der sich beide Bereiche unterordnen. Werbung ist schließlich 
kein Selbstzweck, sondern vor allem als betriebswirtschaftliches Instrument 
anzusehen, mit dem die Wettbewerbsfähigkeit eines Unternehmens sicherge­
stellt werden soll. Auch das Controlling zielt auf die Überlebensfähigkeit des 
Unternehmens. Damit ziehen beide Bereiche nicht nur am gleichen Strang, 
sondern auch in die gleiche Richtung.
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In der betrieblichen Realität ist eine isolierte Betrachtung von Werbung 
und Controlling nicht mehr möglich. Funktionsspezifische Sichtweisen oder 
gar ein Bereichsegoismus sind angesichts einer sich stetig verschärfenden 
Wettbewerbssituation untemehmensschädlich. Es geht heute vielmehr darum, 
die Synergie- und Ergänzungspotentiale aller Funktionsbereiche zur Verwirk­
lichung der Unternehmensziele zu nutzen. Die beiden Bereiche, in denen dies 
vielfach noch nicht in befriedigender Weise gelungen ist, sind verstärkt in ei­
nem Werbecontrolling zusammenzubringen. Auch in der Werbeabteilung hat 
jeder Mitarbeiter ein hohes Interesse daran, zu wissen, wie die eingeleiteten 
Maßnahmen wirken, Abweichungen rechtzeitig zu erkennen und entspre­
chend gegensteuern zu können. Dem Controlling sind naturgemäß alle Maß­
nahmen recht, die die Wertschöpfung und Wettbewerbsfähigkeit des Unter­
nehmens stärken, auch und insbesondere, wenn sie aus der Werbung kom­
men.

Dem Werbecontrolling kommt die Aufgabe zu, die tendenziell eher introver­
tierte Sichtweise des Controlling mit der eher extrovertierten Sichtweise der 
Werbung zu einem Gesamtdenken zu kombinieren und weiterzuentwickeln 
(vgl. Auerbach 1994, S. 13). Aus dem Zusammenwirken dieser in der Tat sehr 
gegensätzlichen Bereiche sind konstruktive Beiträge für das Management zu 
erwarten.

1.2 Aktuelle Lage der Werbung in Deutschland

Das neue Jahrtausend begann erwartungsgemäß mit einem neuen Rekord bei 
den Werbeausgaben, die sich auch bereits in den Jahren zuvor von einem Re­
kord zum anderen bewegten. Zugegebenermaßen war das Jahr 2000 in bezug 
auf die Werbeausgaben von einigen Sondereffekten geprägt. Zusätzliche 
Werbeimpulse resultierten aus der allgemeinen Börsenbegeisterung, großen 
Untemehmenszusammenschlüssen und dem Wettbewerb zwischen den Tele- 
kommunikationsanbietem. Sie führten gegenüber dem Vorjahr zu einer Stei­
gerung des Werbevolumens um annähernd 6% auf 33,2 Milliarden Euro, wo­
von 23,4 Milliarden Euro reines Streuvolumen waren.

Mit dem Jahr 2001 begann möglicherweise aber eine neue Zeitrechnung 
auch in der Werbung, das Werbevolumen fiel zurück auf das Niveau von 
1999. Als Gründe dafür listet der Zentralverband der deutschen Werbewirt­
schaft (ZAW) auf: Flurbereinigung bei der New Economy, Absturz der Bör­
senkurse, Einbruch bei den Stellenangeboten und Pkw-Anzeigen, Stim­
mungsabfall nach den Anschlägen des 11. September in New York sowie aus­
bleibende Sonderimpulse (vgl. 2002, S. 10). Damit verzeichneten die 
Werbeausgaben in Deutschland erstmals seit 1970 eine negative Entwicklung 
(vgl. Abbildung 1 -2). Dieser Trend hielt allerdings auch im Jahr 2002 an, in 
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dem die Werbeausgaben sogar noch unter das Niveau von 1998 sanken. Erst­
mals seit Jahrzehnten rutschte damit der Anteil der Werbeinvestitionen am 
Bruttoinlandsprodukt auf 1,4%.

Abbildung 1-1: Werbeinvestitionen in Deutschland
Quelle: ZAW Jahrbücher

Abbildung 1—2: Langfristige Entwicklung der Werbeausgaben in Deutschland
Quelle: Nickel, V.: ZAW 1949-1999, Bonn 1999; ZAW Jahrbücher
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