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(Digitale) Agilität im Marketing 
als strategische Erfolgsposition
AGILES MARKETING Dynamischer (Hyper-)Wettbewerb, verkürzte Produktlebenszyklen, Multimedialität, 
Inflation von Medienkanälen, Verbreitung mobiler Endgeräte, Kontrollverlust, Interaktion, Personalisierung … 
heissen einige der aktuellen Herausforderungen. Agilität erweist sich als trendunabhängiges Konzept zur 
Überwindung von Komplexität und zur Erzielung von Wettbewerbsvorteilen.

1. Zur Begrifflichkeit  
der Agilität
Agilität (lat. agilis «flink, beweg-
lich») ist die Fähigkeit, die Rich-
tung und Position des Körpers 
schnell und effektiv zu ändern, 
ohne die Kontrolle zu verlieren. 
Überdies beschreibt Agilität Fä-
higkeiten einer Organisation, um 
schnell, anpassungsfähig und pro-
aktiv in Zeiten der Veränderung 
und Unsicherheit zu agieren. Das 
Konzept der Agilität gilt mittler-
weile auch in der Management-
lehre als Quelle zur Erzielung von 
Wettbewerbsvorteilen. Eine Über-
tragung auf den Marketing & Kom-
munikationsbereich liegt nahe. 

2. Komplexität in Marketing  
& Kommunikation  
(siehe Grafik «Komplexität»)
In der Produkt-/Sortimentspoli-
tik ist bei vielen Absendern und 
Markenverantwortlichen erheb-
liche Komplexität gegeben. Dies 
manifestiert sich auf Grundlage 
einer grossen Vielzahl an Pro-
dukten und Services. Permanente 
Anpassungen in der Produkt-/
Sortimentspolitik stellen hohe 
Anforderungen in Bezug auf die 
verlässliche Aktualisierung von 
bereits publizierten Kommuni-
kationsinhalten. Immer kürzere 
Produktlebenszyklen bei weitge-
hender Produktparität führen zu 
einem erheblichen Innovations-
druck. Gleichzeitig verkürzen 
sich die Zeitfenster zur Lancie-
rung von neuen Produkten und 
Dienstleistungen. 

Inhalte und Botschaften beste-
hen aus verschiedenen Informa-
tionskategorien. Die Verantwort-
lichkeit für diese Informationska-
tegorien ist intern auf verschie-
dene Personen und Abteilungen 
verteilt. Zur Entwicklung von 
(multimedialen) Medienbaustei-
nen werden zudem in hohem Mas-
se externe Dienstleister involviert. 
Die Zusammenarbeit mit diesen 
ist üblicherweise geprägt von ekla-
tanten Medienbrüchen und führt 

damit zu Langsamkeit und Um-
ständlichkeit. Je höher zudem der 
Grad an gewünschter Lokalisie-
rung und Individualisierung, um-
so höher die Komplexität. 

Zur Verbreitung der Botschaf- 
ten steht den Kommunikations-
verantwortlichen eine Vielzahl an 
Möglichkeiten zur Verfügung. Die 
Verbreitung von mobilen Endge-
räten oder die wachsende Bedeu-
tung von sozialen Netzwerken  
im Mediennutzungsverhalten der 
Empfänger eröffnen neue Chan-
cen. Erfolgreiche digitale Mar-
keters tragen diesem Umstand 
Rechnung, indem die Budgets 
für klassische Media- und Reich-
weitenleistung signifikant redu-
ziert bzw. zugunsten der Erstel-
lung von Inhalten verlagert wer-
den. Die Absatz- und Medienka-
näle verlangen nach einer dedi-
zierten Aufbereitung der Inhalte 
und Botschaften, was Komplexi-
tät, Koordinationsaufwand und 
die Kosten grundsätzlich erhöht. 

Auf Stufe der Empfänger von 
Kommunikationsinhalten spielt 
die Anzahl der angesprochenen 
Segmente oder gar Individuen ei-
ne entscheidende Rolle. Bei der 
geografischen Verbreitung der 
Segmente und Empfänger sind 
selbstverständlich die individu-

ellen sprachlichen Ausprägungen 
zu berücksichtigen. Als markantes 
Merkmal der neuen Möglichkeiten 
und Medien (Web 2.0) haben Ab-
sender von Inhalten zu gewärti-
gen, dass die Empfänger das Me-
dium gleichberechtigt und ausser-
halb des Einflussbereichs des Sen-
ders beeinflussen. 

3. Mit Standardisierung  
und Automatisierung  
zu mehr Agilität 
Agilität beschreibt das Gegenteil 
von Komplexität. Was ist also 
vorzusehen, um mit einem hö-
heren Mass an Agilität die Kom-
plexität zu überwinden? 

Wollen Marketing & Kommu-
nikationsabteilungen ihre Agili-
tät erhöhen, so sind sie gehalten, 
Kompetenzen eines Medienun-
ternehmens bzw. eines Multime-
dia-Publishers zu etablieren. Da-
zu bietet es sich an, das Konzept 
der Medienwertschöpfungskette 
zu übernehmen. Dieses Konzept 
stellt Medienobjekte und Prozesse 
ins Zentrum. Medienobjekte sind 
Bilder, Grafiken, Logos, Illustra- 
tionen, Textbausteine oder Au-
dio-/Video-Inhalte. Sie werden in 
einem Layout angeordnet und in 
fertigen Kommunikationsmitteln 
(Katalogen, Preislisten, Webseiten, 

Inseraten, Medienmitteilungen …) 
publiziert und distribuiert. Unter-
nehmen investieren beträchtliche 
Summen in die Erzeugung sol-
cher Inhalte. Insofern liegt es na-
he, Medienobjekte als immateriel-
le Vermögens- oder Markenwerte 
bzw. als «Media Assets» zu verste-
hen und sie professionell, im Hin-
blick auf Mehrfach- und Wieder-
verwendung, medienneutral zu 
bewirtschaften. Anderseits gilt es, 
die unternehmensübergreifenden 
Prozesse entlang von Konzeption, 
Kreation, Layout, Produktion und 
Distribution zu organisieren und 
zu implementieren. 

4. Charakterisierung  
«Agiles Marketing» 
Agiles Marketing versteht schnel-
len Wandel und Veränderung als 
Konstante, es nutzt dies zum eige-
nen Vorteil und ist in der Lage, 
n quasi in Echtzeit relevante 
Veränderungen/Informationen 
zu Produkten, Märkten, Konkur-
renten und insbesondere zu Kun-
den zu identifizieren
n aus den gewonnenen Infor-
mationen zeitnah die richtigen 
Schlüsse zu ziehen, die richtigen 
Prioritäten zu setzen und Res-
sourcen schnell neu zuzuweisen, 
um darauf basierend 
n Wachstumsfelder und Oppor-
tunitäten gezielt zu kapitalisieren 
bzw. 
n neue Initiativen rasch und ef-
fizient umzusetzen 

Dabei gilt es, im Spannungsfeld 
von Kontinuität (Strategie) und 
Erneuerung die richtige Balance 
zu finden. Erneuerung ist keines-
falls mit Beliebigkeit gleichzuset-
zen. Die marketinghub AG unter-
stützt Unternehmen dabei, agiler 
zu werden. n

* Christian Kleiner ist Gründer 

und Geschäftsführer der  

marketinghub AG, einer  

unabhängigen Research- und  

Beratungsunternehmung.

A B K E

E

E

E

E

A 

A 

A 

A 

B K

B K

B K

B K

 ABSENDER BOTSCHAFTEN KANÄLE EMPFÄNGER 

Kon-
zeption 

Kreation Layout Produk-
tion 

Distri-
bution 

Inter-
aktion 

• Produkt-/
 Sortiments-
 mix
• Zeitfenster

• Informations-
 kategorien 
• Personali-
 sierung

• Medienmix • Geografie
• Sprachen
• Segmente/
 Individuen

Herausforderung Komplexität 



marketinghub AG ∙ Christoph Merian-Ring 11 ∙ CH-4153 Reinach ∙ +41 61 711 94 44 ∙ info@marketinghub.ch ∙ www.marketinghub.ch

Mit Marketing Re-Engineering Integriertes Marketing umsetzen. 
marketinghub unterstützt Unternehmen: 

—— ein Integriertes Marketing zu entwickeln
—— den Stellenwert von MarKom zu erhöhen
—— die Wirkung von MarKom zu erhöhen
—— das MarKom messbar, transparent und agil auszugestalten
—— ein effektives und effizientes MarKom zu implementieren
—— aus Inhalten wertbehaftete Güter zu machen
—— Potenziale von Technologien und Automation im MarKom auszuschöpfen
—— die Entwicklungen des Digitalen Marketings optimal zu antizipieren


