
	 Branchenübergreifend	kämp-
fen	Unternehmen	in	ihren	Märk-
ten	 mit	 starkem	 Wettbewerbs-
druck,	 der	 durch	 die	 aktuelle	
Wirtschafts-	 und	 Finanzkrise	
noch	verschärft	wurde.	Bezüglich	
der	 strategischen	 Ausrichtung	
der	 Unternehmen	 dominieren	
derzeit	Programme	zur	Effektivi-
täts-/Qualitäts-	und	Ertragssteige-
rung.	 Dies	 mit	 Überhang	 gegen-
über	 reinen	 Kostensenkungspro-
grammen.	 Dabei	 wird	 versucht,	
die	 vielfach	 vitale	 Thematik	 der		
Leistungsinnovation	nicht	zu	sehr	
zu	vernachlässigen.	

Als	hochgradig	wettbewerbs-
relevant	werden	derzeit	eindeu-
tig	 die	 unmittelbar	 absatzorien-
tierten	Prozesse	eingestuft	(Kun-
dengewinnung	 und	 Kundenbin-
dung).	 Vor	 diesem	 Hintergrund	
müssen	 Entscheider	 aus	 Marke-
ting,	 Kommunikation	 und	 Ver-
trieb	heute	überwiegend	in	sehr	
intensiver	 Form	 den	 Effizienz-/
Effektivitätsnachweis	(auch	Mar-
keting	ROI)	erbringen.	Insgesamt		
sind	die	Anforderungen	an	Mess-
barkeit	und	Transparenz	im	Mar-
keting		innerhalb	der	letzten	drei	
Jahre	stark	gestiegen.		

Deshalb	 stehen	Fragen	nach	
Effizienz	 und	 Effektivität	 des		
Marketings	 derzeit	 besonders	
hoch	 im	 Kurs.	 Diese	 Thematik	
wurde	 im	 Rahmen	 einer	 unab-
hängigen	 «Marketing	 Efficiency	
Survey»**	bei	200	Mittelstands-	
und	 Grossunternehmen	 aus	 der	
Schweiz	und	Deutschland	unter-
sucht.	

Kernaufgaben und Verant-
wortlichkeiten im Marketing  
Eine	 vertiefte	 Auseinanderset-
zung	mit	den	Marketingkernauf-
gaben	zeigt,	dass	«das	Marketing»	
in	erster	Linie	für	Kommunikati-
onsaufgaben	 («Promotion»)	 ver-
antwortlich	 zeichnet.	 Dabei	 ist	
allerdings	das	wichtigste	und	 in	
vielen	Fällen	das	teuerste	Instru-
ment,	 der	 Verkauf,	 ausgeklam-
mert.	 Mit	 der	 Beschaffung	 von	
Marketing	 Services	 bei	 Dienst-
leistern	 rangiert	 erstaunlicher-
weise	 eine	 Aufgabe	 zuoberst,	
für	welche	Marketer	de	facto	gar	
nicht	 wirklich	 ausgebildet	 sind.	
Die	 eigentliche	 Verantwortlich-
keit	 des	 Marketings	 beschränkt	
sich	in	den	meisten	Fällen	auf	die	
Bewirtschaftung	bzw.	Einhaltung	
des	Kommunikationsbudgets.	

Im	 Umkehrschluss	 erstaunt	
der	 geringe	 Grad	 an	 Autonomie	
bzw.	 der	 hohe	 Einfluss	 von	 an-
deren	 Unternehmensbereichen	
auf	 strategische	 und	 eigentliche	
Kernaufgaben	im	Marketing.	Von	
einer	 Gesamtverantwortung	 des	
Marketings	 für	 alle	 vier	 Ps	 des	
klassischen	Marketingmix	–	Pro-
duct,	 Price,	 Place,	 Promotion	 –	
kann	bei	Weitem	nicht	die	Rede	
sein:	Primär	autonom	handeln	in	
Produkt-/Sortimentspolitik,	 Dis-
tributionspolitik	und	Preis-/Kon-
ditionenpolitik	 durchschnitt-
lich	nur	10	bis	maximal	20	Pro-

zent	 der	 Marketer.	 Ein	 weiteres	
ernüchterndes	 Ergebnis	 der	 Stu-
die:	 Am	 wenigsten	 Einfluss	 hat	
das	 Marketing	 auf	 Umsatz,	 Ab-
satz	und	Deckungsbeiträge.	

Das	offensichtliche	Dilemma	
besteht	 also	 darin,	 dass	 Marke-
tingverantwortliche	mit	zu	wenig	
Kompetenzen	 und	 Verantwort-
lichkeiten	 für	 eigentliche	 Kern-
aufgaben	 ausgestattet	 sind,	 um	
die	Steigerung	von	Effizienz	und	
Effektivität	 tatsächlich	 treiben	
und	steuern	zu	können.

Dieses	 Dilemma	 ist	 zumin-
dest	 von	 den	 Marketern	 klar	 er-
kannt.	Sie	versuchen,	dieser	Situ-
ation	proaktiv	zu	begegnen,	etwa	
durch
n	 die	Verbesserung	 der	 Informa-
tions-	und	Datenbasis	im	Marke-
ting	
n	die	Entwicklung	von	Marketing-
Kennzahlensystemen	
n	vermehrte	Prozessorientierung
n	 eine	 verbesserte	 Koordination	
und	 Synchronisation	 mit	 dem	
Verkauf	und
n	durch	eine	intensivere	Nutzung	
von	 intelligenten	 Marketing-In-
formationssystemen.

Fazit
Die	meisten	Unternehmen	prokla-
mieren	zwar	eine	marktorientierte	
Ausrichtung	 als	 übergeordnetes	
Prinzip	 der	 Unternehmensfüh-
rung.	Um	die	Umsetzung	und	Be-

herzigung	 dieses	 Prinzips,	 etwa	
im	Bereich	der	Aufbau-	und	Ab-
lauforganisation	 des	 Marketing-,	
Kommunikations-	 und	 Verkaufs-
bereichs,	 ist	es	aber	schlecht	be-
stellt.	Insofern	ist	in	der	Integrati-
on	und	(Ziel-)Synchronisation	der	
verschiedenen	Marketing-,	Kom-
munikations-	und	Verkaufsaufga-
ben	 ein	 zentrales	Handlungsfeld	
zur	Verbesserung	von	Marketing-
Effizienz	und	-Effektivität	zu	seh-
en	(=	unausgeschöpfte	Effizienz-/	
Effektivitäts-Reserve).	Dazu	gehö-
ren	auch	eine	vermehrte	Prozess-
orientierung	sowie	die	Schaffung	
von	 zweckmässigen	 Marketing-
Kennzahlensystemen.	

Diese	 Anknüpfungspunkte	
sind	 deshalb	 sehr	 attraktiv,	 weil	
zur	Erschliessung	der	vorhande-
nen	Potenziale	grundsätzlich	kei-
ne	zusätzlichen	Ressourcen	oder	
Investitionen	 notwendig	 sind.	
Veränderungsbereitschaft,	 die	
Verabschiedung	von	bestehenden	
Macht-	und	Abteilungsstrukturen	
und	 konsequente	 Unterstützung	
durch	 das	 Topmanagement	 sind	
allerdings	nicht	zu	unterschätzen	
und	als	kritische	Erfolgsfaktoren	
zu	betrachten.	n

Unterbewertet, unwichtig,  
unterentwickelt, unausgeschöpft?
marketing 2010 Marketer sind derzeit wie kaum je zuvor herausgefordert und angehalten, mit tenden-
ziell weniger Ressourcen und Mitteln mehr messbare und relevante Effekte zu erzielen («doing more with 
less»). Allerdings sind sie mit zu wenig Verantwortlichkeit ausgestattet, um die Steigerung von Effizienz 
und Effektivität tatsächlich treiben und steuern zu können. 
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