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Die neue Rolle des Marketing
im Unternehmen

Kaum ein anderer Unternehmensbe-
reich verandert sich aktuell so stark
wie das Marketing. Die Grunde dafur
sind vielfaltig: das Such- und Kaufver-
halten des Kunden hat sich vielfach
grundlegend verandert, die eigene
Marktposition wird immer angreifba-
rer, die Vielzahl an Kommunikations-
kanalen hat die Marketingarbeit im-
mer komplexer und herausfordernder
werden lassen.

Genauso vielfaltig sind die Aufgaben,
fur die der Marketingbereich im Un-
ternehmen verantwortlich ist. Abbil-
dung 1 zeigt unsere Auswahl der Top
30 Marketingaufgaben, die allerdings
je nach Unternehmen sehr variieren.
Das Spektrum ist in den letzten 5 bis
10 Jahren deutlich breiter und deut-
lich technischer geworden. So reicht
es heute von klassischen Kommuni-
kationsaufgaben Uber Preis- und Ra-
battmodelle bis hin zu Controlling-

Aufgaben im Zuge eines Perfor-
mance Marketing und der Steuerung
von fachfremden Kooperationspart-
nern.
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Abbildung 1: Top 30 Aufgaben der Mar-
keting Organisation

Dieses Marketingspektrum ist je nach
Unternehmen sehr unterschiedlich.
So haben viele B2C-Unternehmen -
gerade die mit starker Digital-Prasenz
- die Verbreiterung der Marketingauf-
gaben bereits hinter sich. B2B-Firmen
hinken dieser Veranderung haufig
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noch hinterher, sie sind diesbeztglich
eher am Anfang. Aber auch dort ent-
wickelt sich haufig das Marketing von
einem Dienstleister fUr den Vertrieb
zum Verantwortlichen fur die Erzeu-
gung von neuen Leads. Zwangslaufig
haben diese Veranderungen die
Frage nach der zukUnftigen Rolle des
Marketing innerhalb der Gesamtorga-
nisation ganz nach oben gespult: Wo-
fur soll der Marketingbereich stehen?
Was

bzw.

ist seine Kernverantwortung
sein Beitrag zum Unterneh-
menserfolg? Die Antwort genau die-
ser Gretchenfrage verandert sich ak-
tuell in vielen Organisationen, egal in
welcher Branche, sowohl in grof3en
Konzernen als auch im Mittelstand.

Die Marketing Mission

Aus diesen Grinden ist die Definition
einer Marketing Mission - verstanden

als erstens das zukUnftige Rollenver-
standnis und zweitens den sich dar-
aus ergebenden Aufgaben sowie Ver-
antwortungen - langst mehr als eine
akademische Diskussion. Sie gibt den
Mitarbeitern notwendige Orientie-
rung und Motivation fur die Entwick-
lung ihrer Abteilung und sich selbst.
Nicht nur im Marketing, sondern auch

in angrenzenden Fachbereichen.

Die zukUnftige Marketingrolle liegt
auf einem Kontinuum zwischen den
Extrempunkten ,Marketing als Unter-
stutzer des Verkaufs” mit einer Be-
schrankung auf Kommunikationsauf-
gaben und der Rolle als ,marktorien-
tierter Unternehmensfihrer”. Abbil-
dung 2 hilft dabei, die sinnvolle Rol-
lendefinition innerhalb des eigenen
Unternehmens zu finden. Es stellt ty-
pische Rollenauspragungen dar.
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Abbildung 2: Typische Rollen von Marketingorganisationen

Marketing als inter-
ner Dienstleister
flr Promotions- und
Kommunikations-
Lésungen

Erfolg wird haupt-
sachlich durch
Kommunikations-
Exzellenz definiert



Die neue Rolle des Marketing - von der Marketing Mission bis zum Zielsystem

Zur Erarbeitung der zukUnftigen Rolle
macht zuerst eine Standortbestim-
mung Sinn: Wie kann die aktuelle
Marketingrolle treffend beschrieben
werden? Die Nennungen in der Abbil-
dung kdnnen dabei eine Hilfestellung
bieten, Auspragungen zwischen die-
sen 6 beschriebenen sind moglich.
Hat man die aktuelle Rolle beschrie-
ben, ist im nachsten Schritt die zu-
kUnftig anzustrebende Rolle als Mar-
keting Mission zu definieren. Sie be-
findet sich Ublicherweise auf dem
Kontinuum rechts vom aktuellen Zu-
stand, also eine Auspragung mit stei-
gendem Business Impact.

Zur Konkretisierung sollten folgende
Punkte definiert werden:

a) Das zukUnftige Hauptziel der
Marketingorganisation
Es ist zu bestimmen, anhand
welchem KPI der Erfolg der
Marketing Mission hauptsach-
lich gemessen und die Marke-
tingorganisation gesteuert
werden soll. Bei der Definition
ist es noch nicht entscheidend,
wie die genauen ZielgrdBRen
des KPI sind; viel wichtiger ist
die Entscheidung, WAS das
Zielkriterium sein soll. Wenn
sich der KPI noch nicht klar de-
finieren lasst, ist das ein Zei-
chen dafur, dass das Marketing
Mission noch zu unprazise
festgelegt ist.

b) Der Impact auf die Marketing-

Aufgaben

Ebenfalls ist zu diskutieren,
welche Aufgaben fur die Mar-
ketingorganisation durch die
neue Mission hinzukommen,
welche in ihrer Bedeutung
wichtiger werden und welche
ggafs. wegfallen bzw. durch ei-
nen anderen Bereich erledigt
werden sollen. Typischerweise
gibt es eine ganze Reihe von
Aufgaben an der Grenze des
Marketing zu anderen Berei-
chen, deren Zuordnung in der
Organisation kontrovers disku-
tiert  wird, wie zum Beispiel
Employer Branding (Marketing
oder HR?), Marketing Control-
ling (Marketing oder zentrales
Controlling?), Produktma-
nagement (Marketing oder
Operations?), Social Media
(Marketing oder PR?) und
Customer Data Management
(Marketing oder zentrale Data
Einheit?). Zugegebenermaflen
sind solche Entscheidungen
nicht immer strategischer Art,
aber es sollte bei der Erstel-
lung der Marketing Mission
Uberpruft werden, welchen
Einfluss diese auf das Aufga-
benspektrum gerade im Rand-
bereich zu anderen Abteilun-
gen hat.



c) Die wesentlichen Empfdnger
der Marketingleistungen
Weiterhin sollte dargestellt
werden, welche Leistungs-
empfanger fur das Marketing
der neuen Ausrichtung zentral
sein werden und welche er-
folgskritischen  Schnittstellen
sich daraus ergeben. Nicht sel-
ten verandert die Marketing
Mission die Zusammenarbeit
mit anderen Bereichen der Ge-
samtorganisation grundle-
gend, es entstehen neue
Schnittstellen, andere verlieren
dafir an Relevanz. Das st
grundsatzlich  kein  Manko,
wichtig ist aber, die Anderun-
gen sich frih zu verdeutlichen
und die erforderlichen Abstim-
mungsroutinen vorzubereiten.

d) Der Impact auf die Marketing-
Skills und Kompetenzen
Die Re-Allokation der Aufga-
ben hat wiederum starken Ein-
fluss auf die erforderlichen Mit-
arbeiter-Fahigkeiten und die
Entscheidungskompetenzen
des Marketing. In diesem Zu-
sammenhang gilt es beispiels-
weise, neu aufzubauende Fa-
higkeiten zu beschreiben so-
wie  weiter auszubauende
ebenso wie unwichtiger wer-
dende zu identifizieren. Glei-
ches gilt fur Entscheidungs-
kompetenzen des Marketing.
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Beispiel Innovationen: Sollte im
neuen Rollenverstandnis das
Marketing praktisch Dienstleis-
ter im Innovationsprozess sein,
hat es eine Art von Veto-Kom-
petenz oder soll es sogar die
verantwortliche Gesamtkoor-
dination Ubernehmen? Glei-
ches gilt fur das Management
der Marke(n), gerade wenn es
verschiedene, dezentral ge-
steuerte Marken in der eigenen
Unternehmensgruppe gibt.
Welche Entscheidungskompe-
tenz soll dann das zentrale
Marketing innehaben, welche
Kompetenzen sollen dezentral
bleiben?

Verankerung der Mission im
Ziel- und Steuerungssystem

Nach der Erarbeitung der Marke-
ting Mission werden sich die Mit-
arbeiter die berechtigte Frage
stellen, was dies konkret fur ihre
eigene Arbeit bedeutet.

Daher empfehlen wir, die neue
Rolle in einem Marketing Ziel- und
Steuerungssystem bis mindestens
auf Teamebene herunterzubre-
chen. Auf diese Weise operationa-
lisiert sich die Strategie. Es wird
klar, welches Team fur welche
Ziele verantwortlich ist, um seine
individuelle Rolle optimal auszu-
fullen. Letztlich auch wie diese
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ganzen Zahnrader ineinandergrei-
fen mussen, um das Gesamtziel
des Marketing (und Ubergeordnet
natlrlich die Unternehmensziele)
ZU erreichen.

Dieses Zielsystem lasst sich am
besten in drei Schritten erarbeiten
- in einer sehr logischen Abfolge
vom Groben zum Detaillierteren:

1. Definition der wesentlichen
Marketing-Zielthemen
Das sind noch keine Einzel-
ziele, sondern eher Zielfelder,
wie zum Beispiel die Verbesse-
rung der Customer Experi-
ence, die Optimierung der
Wettbewerbsfahigkeit (als
qualitativ gepragte Ziele) so-
wie Erhédhung der Angebote
und der Neukundenanzahl (als
typische quantitative Ziele).
Beschranken Sie sich nach
Moglichkeit auf 4 bis 6 Zielfel-
der, das in der Mission bereits
erarbeitete Hauptziel wird ei-
ner davon sein. Es kommt in
dem neuen System nicht da-
rauf an, alle potenziell mégli-
chen Ziele einzubauen, son-
dern sich fur die wirklich steu-
erungsrelevanten zu entschei-
den.
Stimmen Sie diese Zielfelder
auch mit angrenzenden Orga-
nisationsbereichen ab.

2. Herunterbrechen der Zielthe-

men zu einzelnen KPIs und
Zuordnung zu den Marketing
Teams

In dieser Detaillierungsstufe
geht es darum, die Zielthemen
in Form von messbaren KPls
aufzugliedern. Abbildung 3
zeigt die Zielkaskade illustrativ.
Klar ist, dass dabei auch Ziel-
konflikte offensichtlich wer-
den. Das ist keine Schwache
des Systems, praktisch alle
umfassenderen Zielsysteme
beinhalten auch konfliktare
Einzelziele. Es ist ein Teil der
Managementaufgabe, diese
immer wieder auszugleichen.
Wenn die Themen zu einzel-
nen KPIs heruntergebrochen
sind, kénnen die Ziele zu den
Organisationseinheiten zuge-
ordnet werden. Das heil3t, nach
dieser Zuordnung ist klar, wel-
ches Team im Marketing die
Verantwortung welche KPls
hat. Optimalerweise passen
die Zielthemen mit den dazu-
gehorigen KPIs gut zur Organi-
sationsstruktur, sodass ein
Team fur die KPIs eines The-
mas verantwortlich ist und das
nachste Team fur ein weiteres
Thema. Wenn sich eine min-
destens ca. 80%ige Uberein-
stimmung ergibt, passt lhre ak-
tuelle Marketing Organisation
gut zu lhrem neuen Zielsystem.



Dadurch wird die Steuerung
der Ziele deutlich vereinfacht.
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Abbildung 3: Ausschnitt einer Zielkaskade
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dazu muss abgestimmt wer-
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und in welchem Rhythmus die
Zielmessungen durchgefuhrt
werden. Wenn diese Dinge er-
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das KPI-
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Thema: beschreibt die tbergreifende
Zieldimension

Ziel: explizites Ziel in Bezug auf die allgemeine
Zieldimension des Objekts

1st-Level KPI: KPls, die zuerst konsultiert
’ werden, wenn es darum geht, den Grad der
Zielerreichung zu messen

2nd-Level KPI: KPls, die regelmaRig
} Uberwacht und dokumentiert werden sollten zur
operativen/kurz- bis mittelfristigen Steuerung

Auch wenn dieser Schritt ,nur”
noch Detailarbeit ist, nimmt er
doch haufig den gréfiten Auf-
wand in Anspruch, gerade
wenn es darum geht, aus wel-
chen Systemen die notwendi-
gen Daten in automatisierter
Form aufbereitet werden koén-
nen. Allerdings lohnt sich die-
ser Aufwand, die Marketingar-
beiten und deren Erfolg mess-
bar gemacht zu haben und sie
so im Sinne eines Marketing
2.0 day by day steuern und
verbessern zu kdnnen.
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Unsere UnterstUtzung zur Marketingorganisation der
Zukunft

Wenn der Artikel Sie inspiriert hat, Uber mégliche organisatorische Verande-
rungen in lhrem Unternehmen nachzudenken, zégern Sie nicht, sich bei uns
zu melden. Wahrend eines gemeinsamen Kennenlernens diskutieren wir
gerne lhre spezifische Ausgangslage, BedUrfnisse ihrer Kunden und geben
einen tieferen Einblick in die Mdglichkeiten organisationaler Strukturveran-
derungen. Wir freuen uns auf |hre Kontaktaufnahme.

lhre Ansprechpartner

Sprechen Sie uns an. Gerne stimmen wir mit lhnen eine individuelle Agenda
ab und stellen uns auf Ihren Themenfokus ein.

Dr. Nicolas Nasner

Managing Partner

Mobil: +49 (0) 177 878 5293
nicolas.nasner@batten-company.com

Sven Holzapfel

Associate Partner

Mobil: +49 (0) 172 279 5965
sven.holzapfel@batten-company.com
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