
Wachstumsmotor 
anwerfen
Damit das Marketing die Voraussetzungen für eine möglichst 
positive Markenbildung schaffen kann, muss es fest in die Unter-
nehmensstrukturen integriert sein. Nur dann ist der Transfer der 
Ideen und Konzepte bis zum Konsumenten gewährleistet. 

Die Marke zu entwickeln und konsequent zu führen, ist  
eine grundlegende Aufgabe der Unternehmensleitung. 
Ist die Marke nur als Satellit in der Marketingumlauf-
bahn des Herstellers angesiedelt, besteht die Gefahr, 
das Unternehmen ähnlich einer Unwucht auszubrem-
sen oder vom Kurs abzubringen, anstatt es voranzutrei-
ben. Nur wenn die Markenführung als bereichsüber-
greifende Disziplin in der Organisation im engen und 
regelhaften Austausch mit Bereichen wie Forschung 
und Entwicklung, Vertrieb, Einkauf oder IT zusam-
menarbeitet, kann sich die Marke konform ihres Kerns 
weiterentwickeln und wachsen. Gerade diese Schnitt-
stellen werden allerdings häufig vernachlässigt, ein in-
terner Informationsaustausch fehlt oft. Wie aber nutzt 
man den Treibstoff Marke für sein Unternehmen opti-
mal und wo liegen mögliche Wachstumshebel?

Treibstoff Marke: Orientierung und Vertrauen
Für die richtige Wahrnehmung extern sowie intern 
muss die Unternehmensleitung die Marke einmal rich-
tig definiert haben. Definieren Sie einen eindeutigen 
Code, der Ihre Marke materiell, aber auch immateri-
ell immer durch drei Werte beschreibbar macht. Wel-
che Werte, Ideale und Assoziationen die Marke auch 
immer transportiert, Präzision und Klarheit erleichtern 
die bewusste Wahrnehmung für den Konsumenten und 
die Entscheidung, ob er sich mit einem Produkt iden-
tifiziert und ob er es kauft. Intern geben Sie mit dem 
Code den Mitarbeitern eine Prüfregel an die Hand, die 
sie leicht anwenden können. 
Ferner ist das Marketing hinreichend zu definieren. Da-
mit ist nicht gemeint, ein Sammelsurium an Aufgaben 
zu beschreiben, sondern festzulegen, welche Resultate 
jede Stelle verantwortet. Erst, wenn die Verantwortung 
resultatsorientiert beschrieben ist, kann das Marketing 
auch die Verantwortung für Resultate übernehmen und 
daran gemessen werden. Auch wenn die Messgrößen 
nicht eindeutig und überschneidungsfrei sind und von 
anderen Unternehmensbereichen beeinflusst werden, 

bieten sie dennoch Ansatzpunkte, die den Erfolg oder 
Misserfolg zeigen. Eine gemeinsame Erarbeitung von 
strategischen, taktischen und operativen Messgrößen 
macht das Marketing unternehmensweit anfassbar, er-
höht die Schnittstellentransparenz und das Standing, 
da das Marketing faktenbasiert beweisen kann, was es 
leistet. Besteht die strategische Aufgabe beispielsweise 
darin, die Kundenbindung zu steigern, messen Sie die 
Kundenfluktuation. Wollen Sie die Qualität Ihrer Öf-
fentlichkeitsarbeit messen, betrachten Sie, wie sich die 
Anzahl aktiver Anfragen von Journalisten entwickelt.

Bewegungsenergie erzeugen – in eine Richtung 
Das Marketing braucht Kreativität, aber ohne einen 
absoluten Realisierungswillen bleibt die Kreativität 
bloß ein theoretischer Nutzen. Wie kann dafür Sor-
ge tragen werden, dass kreative Kompetenz, Durch-
setzungskompetenz und Organisationskompetenz im 
Marketing stattfinden? Bereits der Prozess der Mess-
größendefinition hat den ersten Schritt in die richtige 
Richtung eingeleitet. Erstens sollte eine Aufgabenklar-
heit herrschen, die sowohl den Zweck der Tätigkeit als 
auch die erwarteten Ergebnisse beschreibt. Darüber hi-
naus sollte das Marketing aus einem Team bestehen, 
das sich gemeinsamen Zielen verpflichtet und die drei 
Kernelemente Kreativität, Organisationskompetenz 
und Umsetzungsfähigkeit besetzt. Erst wenn sich die-
se drei Elemente überschneiden, ist für ein wachstums-
förderndes Marketing gesorgt. Außerdem sind idealer-
weise vor- oder nachgelagerte Wertschöpfungsstufen in 
das Markteing-Team integriert. 
So haben Sie neben einer Kompetenzergänzung wich-
tige Expertise aus einer anderen Wertschöpfungsstufe 
als der eigenen gewonnen. Sind Sie beispielsweise in 
der Bekleidungsbranche tätig, suchen Sie doch nach 
einem neuen Marketer bei einem Lieferanten oder 
einem Händlern. Sind Sie in der Industrie, versuchen 
Sie Ihr Marketing-Team durch einen Marketingmitar-
beiter aus Ihrer Kundschaft zu verstärken. 
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zogen, lernt Konsequenzen und Auswirkungen rea-
listisch zu bedenken und fördert die Unternehmens-
entwicklung. Bei der Schnittstelle zur Forschung und 
Entwicklung,sollte darauf geachtet werden, dass das 
Marketing nicht nur die Produkte kennt, sondern 
auch deren Lebenszyklen und es einen regelmäßigen 
Austausch über Fortschritte in der Produktverbesse-
rung gibt. In einem Projekt zu Produktinnovationen 
könnte es exemplarisch das Teilprojekt Marktdaten 
und Marktanalyse sowie Produktanalyse überneh-
men und damit die Entscheidungsgrundlage für oder 
gegen die Innovation schaffen.
Helfen Sie Ihrer Marketingabteilung an Durchset-
zungsstärke und -vermögen zu gewinnen und zwar 
nicht mit erhobenem Zeigefinger, sondern durch das 
Zusammenbringen des Marketings mit anderen ope-
rativen Bereichen. Wenn ein Projekt in Ihrem Unter-
nehmen aktuell ist, integrieren Sie das Marketing mit 
klaren Aufgaben. Gleichzeitig sorgen Sie für einen 
Ausbau der Kompetenzen im Projektmanagement und 
der Methodikkenntnisse. Durch klar messbare Teil-
projekte gewöhnen Sie das Marketing daran, dass 
es messbar sein muss, denn nur dann kann es ih-
nen den notwendigen Nutzen bieten auf dem Weg zu 
einem wachstumsorientierten Unternehmen mit ei-
ner starken Marke.        Prof. Dr. Guido Quelle, Linda Vollberg

Mehr über die Marke als Wachstumsmotor erfahren Sie auf dem 9. Inter-
nationalen Marken-Kolloquium am 6. / 7. September 2012.

Abschließend achten Sie auf die Arbeitsweise im Mar-
keting und sorgen Sie für Arbeitsteilung. Beziehen Sie 
die zweite und dritte Ebene mit ein und hängen Sie 
nicht jede Entscheidung an den Marketingleiter. Wenn 
die Themen im Team erarbeitet und durchgesetzt wer-
den, können alle Kompetenzen ineinandergreifen. 

Reibungsverluste reduzieren
Ist definiert, was das Marketing verantwortet und 
hat sich ein Team etabliert, sollten die Routinen und 
Schnittstellenprozesse sauber aufgestellt werden. Häu-
fig wird dem Marketing von anderen Unternehmensbe-
reichen eine Realitätsferne vorgeworfen, die der man-
gelnden Anbindung an das Tagesgeschäft und einem 
Mangel an Führung geschuldet sein kann. Lassen Sie 
das Marketing deshalb mit allen Nachbarbereichen 
sprechen. Definieren Sie in Projekten klare Aufgaben, 
die es übernehmen kann. Etwa bei der Schnittstelle zum 
Vertrieb: In einem Projekt zur Entwicklung einer neu-
en Vertriebsstrategie muss das Marketing aktiv an der 
Realisierung mitarbeiten. So könnte es die Teilprojekte 
Positionierung und Marke sowie Zielgruppen überneh-
men. Geht es darum, Absatzkanäle zu gestalten, kann 
das Marketing die Gestaltung führen und das Teilpro-
jekt Potenzialanalyse übernehmen. Es muss aber auch 
Logistik, IT und Vertrieb einbinden. 
So wird das Marketing stärker in das »Wie« einbe-
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Wenn es gelingt, die Kreativitätsleistung mit der nötigen Orga-

nisationskompetenz und Umsetzungsfähigkeit zu hinterlegen, 

wird das unternehmerische Wachstum effizient gefördert Fo
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