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® Kapitel 01

Warum braucht es ein eigenes
Framework fiir
Marketingorganisationen?

Technologische Innovationen, gesellschaftliche Umbriiche und sich wandelnde Kundenbediirfnisse setzen

Unternehmen unter enormen Anpassungsdruck. Das Kundenverhalten ist volatiler, die Marktanforderungen
komplexer und der Wettbewerb globaler. Wer als Unternehmen in dieser Dynamik bestehen will, muss seine
gesamte Organisation zukunftsfahig aufstellen.

Marketing ist die zentrale Schnittstelle zwischen Unternehmen und Kundinnen und Kunden. Es formt
Wahrnehmungen, schafft Vertrauen und beeinflusst Kaufentscheidungen. Doch Marketing arbeitet vielerorts
noch mit Gberholten Prozessen und starren Strukturen, oft in ineffizienten Silos. Die Folgen sind fatal. Marketing
verliert an Wirkung, Innovationskraft bleibt auf der Strecke und Unternehmen verpassen Chancen, echten
Mehrwert fur ihre Kundinnen und Kunden zu schaffen.

Agilitat im Marketing ist eine Notwendigkeit. Gleichzeitig sind die Anforderungen und Gegebenheiten, die in
Marketingorganisationen zu finden sind, vielschichtig und komplex. Bestehende agile Frameworks und
Methoden, wie Scrum oder Kanban beispielsweise, wurden flir Softwareentwicklung und operative
Prozesssteuerung konzipiert. Sie greifen zu kurz, wenn es darum geht, die strategische und kreative Natur des
Marketings in dynamischen Umfeldern abzubilden. Hier setzt das Framework an.

AIM denkt Wirksamkeit und Agilitat konsequent fiir Marketingorganisationen. Es adressiert die einzigartigen
Anforderungen des Marketings, indem es darauf abzielt, eine Balance zwischen strategischer Klarheit,
operativer Flexibilitat und messbarer Wirkung zu schaffen. AIM stellt sicher, dass Marketing schnell auf
Veranderungen reagieren kann und proaktiv als Business Enabler agiert. Dieses Framework befahigt
Marketingorganisationen, ihre Wirkung im Unternehmen zu maximieren. Sei es durch tiefere
Kundenbeziehungen, innovative Losungen oder strategische Impulse flr die Gesamtorganisation.

Agilitat ist das probate Mittel, um mehr Wirksamkeit zu schaffen, weil sie den kontinuierlichen
Abgleich zwischen Ziel, Realitdt und Handlung ermdglicht. Das Umfeld verandert sich
permanent, durch neue Technologien, Kundenerwartungen und Wettbewerbsdynamiken.
Marketing braucht deshalb die Fahigkeit, schnell zu lernen, rasch zu reagieren und gezielt zu
justieren. Genau das leistet Agilitat. Sie strukturiert Denk- und Entscheidungslogiken neu und
reicht damit tiefer als jede reine Prozessoptimierung.

Denn Marketing muss mehr sein als ein unterstutzender Funktionsbereich. Es muss
Wachstumstreiber, Innovationsmotor und ein zentraler Erfolgsfaktor einer Organisation sein.
Damit dies gelingt, braucht es ein strukturiertes und anpassungsfahiges Framework. Ein

Framework, das genau diese Anforderungen einpreist und Marketingteams befahigt, ihr volles
Potenzial auszuschopfen.

Stefanie Marx und Jens Krdger, 2026

Warum braucht es ein eigenes Framework fiir Marketingorganisationen? 3
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® Kapitel 02

Zielsetzung und Grundlagen

AIM steht fiir Agile Impact Marketing, ein Framework, das Marketingorganisationen befahigt, ihre volle Wirkung
im Unternehmen zu entfalten. Es wurde speziell entwickelt, um Marketing agiler, flexibler und zielgerichteter zu
gestalten. Das Framework verbindet strategische Klarheit mit operativer Exzellenz und sorgt daftir, dass
Marketing seine Wirksamkeit maximiert.

AlIM ist leicht zu pilotieren, flexibel skalierbar und nahtlos in bestehende
Prozesse integrierbar. Es setzt auf kontinuierliche Verbesserung,
datengetriebene Entscheidungen und enge Zusammenarbeit innerhalb der
Organisation. Durch seine iterative Natur ermoglicht das Framework eine stetige
Optimierung und Anpassung an sich verandernde Marktbedingungen. Dabei
durchlauft jede Organisation individuell definierte Entwicklungsstufen, die iterativ
optimiert werden.

Zielsetzung und Grundlagen 4
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® Kapitel 03

Das Fundament fiur Wirksamkeit O 3

Die drei Wirkebenen des Marketings

Marketing kann seine Wirkung grundsatzlich auf drei fir den Geschéaftserfolg entscheidenden Ebenen entfalten:
Kundenbeziehung, Innovation und Organisation.

1. Kundenbeziehung

Marketing sorgt fur die Gestaltung und Steuerung der
Customer Journey, starkt Marken und baut langfristige
Kundenbeziehungen auf. Durch datengetriebene Insights und
strategische MaBnahmen schafft es nachhaltige
Kundenzentrierung und erhoht den Customer Lifetime Value.

1

Kunden-
beziehung

2. Innovation

Marketing treibt Innovationsprozesse, indem es
Marktveranderungen friihzeitig erkennt, neue Produkt- und
Serviceideen generiert und die Umsetzung durch enge und

partnerschaftliche Zusammenarbeit mit anderen S dnamisches
Unternehmensbereichen unterstutzt. 3

Organisation

1\_/

3. Organisation

Marketing wirkt extern und gestaltet zugleich intern. Es fordert
eine agile und kundenzentrierte Unternehmenskultur, bricht
Silos auf und ermdglicht durch zielgerichtete Prozesse, echte
Kollaboration und wirksame Kommunikation eine nachhaltige
Transformation.

Die Wirkebenen Kundenbeziehung, Innovation und Organisation sind keine isolierten Handlungsfelder. In einer
wirksamen Marketingorganisation verstarken sich diese Ebenen gegenseitig und bilden ein dynamisches
Wirknetzwerk.

Das Fundament flir Wirksamkeit 5
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Es geht um:
Business Impact & Marktperformance

Marketing tragt direkt zum Erfolg des Unternehmens bei, indem es Umsatzpotenziale hebt, Marktchancen
identifiziert und die Markenwahrnehmung starkt. Durch datengetriebenes Arbeiten und strategische
Positionierung kann Marketing Uber einzelne Kampagnen hinaus die Unternehmensziele maBgeblich
beeinflussen.

Transformation & Organisationsentwicklung

Marketing spielt eine Schllisselrolle in der Veranderung von Unternehmensstrukturen, Prozessen und Mindsets.
Es sorgt fiir eine starkere Kundenzentrierung in der gesamten Organisation und férdert agile Methoden, die
Anpassungsfahigkeit und Innovationskraft steigern.

Kollaboration & Kompetenzentwicklung

Ein modernes Marketingteam braucht technologische und strategische Fahigkeiten und ebenso eine starke
interne Zusammenarbeit. Marketing fordert die teamibergreifende Kollaboration, stellt Transparenz in
Prozessen sicher und entwickelt kontinuierlich die Kompetenzen seiner Mitarbeitenden weiter.

Wirkhebel fiir mehr Wirksamkeit

Wirkung entsteht, wenn bewusst an den richtigen Hebeln angesetzt wird. Deshalb definiert AIM eine Reihe von
Wirkhebeln. Das sind zentrale Handlungsfelder, die Marketingteams dabei unterstitzen, auf den drei
Wirkebenen Kundenbeziehung, Innovation und Organisation gezielt Wirkung zu erzeugen.

Die Wirkhebel sind Orientierungshilfen, keine starren Vorgaben. Sie beantworten die Frage, wo eine
Organisation ansetzt, um nachhaltige Wirkung zu entfalten.
Denn aufgrund unterschiedlicher Reifegrade und Branchen sind diese organisationsspezifisch bzw. haben

zumindest eine individuelle kontextbezogene Relevanz.

Das Fundament flir Wirksamkeit 6
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Die Wirkhebel in der Ubersicht:

Strategie

Entwicklung klarer, wirkungsorientierter Zielbilder und
Prioritaten.

Mindset

Entwicklung eines agilen, lernbereiten und
kundenorientierten Denkens im gesamten Team.

Leadership

Aufbau von Fiihrungskompetenz im Sinne von
Coaching, Enablement und strategischer Orientierung.

Kultur

Schaffung einer Kultur der Offenheit, Transparenz und
Experimentierfreude und vor allem der
Kundenzentrierung in der Gesamtorganisation.

Prozesse

Gestaltung effizienter, transparenter und iterativer
Arbeitsprozesse.

Technologie

Nutzung moderner Technologien und Tools zur
Effizienzsteigerung und Wirkungserhéhung. Dazu zahlt
zunehmend der Einsatz von KI-Agenten, die Teams von
Routineaufgaben entlasten und Raum fur wirksame
Arbeit schaffen.

Das Fundament fiir Wirksamkeit

betterbebrave GmbH

Customer Centricity

Verankerung echter Kundenperspektiven in allen
Marketingaktivitaten sowie Entscheidungen und dartber
hinaus.

Agilitat
Ein agiles Mindset und das Verstehen agiler Prinzipien
und Werte schaffen die essenzielle Basis.

Change

Aktives Management und Begleitung von
Veranderungsprozessen im Team und in der
Organisation.

Organisationsstruktur

Klart Rollen, Strukturen, Zustandigkeiten und
Positionierung von Marketing in der
Gesamtorganisation.

Methoden

Einsatz bewahrter agiler und kreativer Methoden fir
mehr Anpassungsféahigkeit und Innovation.

Kollaboration

Forderung bereichsiibergreifender Zusammenarbeit und
Teamentwicklung.
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e Kapitel 04

Werte und Prinzipien

7//\\\

Wirkung vor Aktivitat

Outcome statt Output. Marketing ist nur dann
erfolgreich, wenn es splirbare Wirkung und Mehrwert
erzeugt, fur Kundinnen und Kunden ebenso wie fur die
Gesamtorganisation.

Iteration statt Perfektion

Fortschritt ist wichtiger als Perfektion. AIM basiert auf
iterativer Optimierung. Marketingteams lernen durch
Experimente, Daten und Kundenfeedback sténdig dazu.
Fehler werden als Lernchancen verstanden. Es geht um
schnelle Anpassung und kontinuierliche Verbesserung.

Kundenzentrierung als Leitprinzip

Jedes Projekt, jede Kampagne und jede Strategie wird
darauf ausgerichtet, echten Mehrwert fur Kundinnen
und Kunden zu schaffen. Daten, Insights und echtes
Verstandnis fur Kundenbedurfnisse sind die Basis fur
Entscheidungen.

Werte und Prinzipien

Damit Marketingorganisationen nachhaltig wirksam werden kdnnen,
mussen sie eine klare Haltung und ein gemeinsames Verstandnis Uber
ihre Arbeitsweise, Entscheidungsgrundlagen und Zusammenarbeit
entwickeln. Die folgenden Werte und Prinzipien bieten Orientierung und
schaffen eine Basis.

Mut und Veranderungsfreude

Marketingorganisationen, die mit diesem Framework
arbeiten, haben den Mut, Veranderungen aktiv zu
gestalten, bestehende Prozesse zu hinterfragen und
proaktiv an Optimierungen zu arbeiten, um
Verbesserungen fur das Team, das Unternehmen und
vor allem fir Kundinnen und Kunden zu erzeugen.

Kollaboration iiber Silos

AIM setzt auf enge Zusammenarbeit innerhalb des
Marketings, mit anderen Abteilungen und mit externen
Partnern. Erfolg entsteht durch Wissensteilung,
Transparenz und interdisziplinare Zusammenarbeit.

Transparenz und Eigenverantwortung

Jedes Teammitglied Ubernimmt Verantwortung fur die
eigene Arbeit und deren Wirkung. Offene
Kommunikation und klare Ziele schaffen Transparenz,
Orientierung und ermaoglichen schnelles, zielgerichtetes
Handeln.
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® Kapitel 05

Rollen und Verantwortlichkeiten

Marketing steht vor der Herausforderung, kontinuierlich Wert fiir Kundinnen und Kunden sowie das
Unternehmen zu schaffen, wahrend sich Marktbedingungen, technologische Méglichkeiten und
Kundenanforderungen rasant weiterentwickeln. Um dieser Dynamik gerecht zu werden, bendétigt es klare
Strukturen und Verantwortlichkeiten, die sowohl die strategische Ausrichtung als auch die operative Exzellenz
sicherstellen.

Nachhaltiger Erfolg entsteht durch ein tiefes Verstandnis der Kundenbedirfnisse und eine entsprechende
Anpassung der Marketingstrategie. Nur wenn Marketing kontinuierlich relevante Kontaktpunkte identifiziert,
nutzt und optimiert, kann es langfristig erfolgreich sein. Daflir braucht es sowohl einen klaren Fokus auf
Kundenzentrierung als auch eine effiziente Steuerung von Technologie, Prozessen und Ressourcen.

Die zunehmende Komplexitat in der Kundeninteraktion erfordert eine prazise Steuerung. Wer sorgt flr eine
dynamikrobuste Strategie? Wer stellt sicher, dass die technologischen und organisatorischen
Rahmenbedingungen optimal aufgesetzt sind?

Um diesen Anforderungen gerecht zu werden, braucht es klar definierte
Rollen.

Das Agile Impact Marketing Framework fiihrt daher den Marketing
Impact Enabler (MIE) und den Marketing Organisation Enabler (MOE) als
Rollen ein.

Die beiden Rollen arbeiten eng mit dem Marketing-Team und ebenso
eng miteinander zusammen. Sie verfolgen jedoch spezifische
Schwerpunkte. Der/die MOE schafft die prozessualen, technologischen
und strukturellen Grundlagen, um eine effiziente und skalierbare
Umsetzung zu ermoglichen. Der/die MIE nutzt diese Grundlage, um eine strategische Ausrichtung des
Marketings zu gewahrleisten, die Business Impact erzeugt und die Organisation kundenzentriert ausrichtet.

Marketing Impact Enabler (MIE)

Der/die Marketing Impact Enabler (MIE) ist die zentrale Rolle flr die strategische Ausrichtung des Marketings
und sorgt dafir, dass dieser Fokus in der operativen Komplexitat bestehen bleibt. Die Rolle sorgt dafir, dass
Marketing gezielt und wirkungsorientiert auf die Unternehmensstrategie einzahlt, statt isoliert zu arbeiten.
Der/die MIE fokussiert sich auf die inhaltliche und strategische Gestaltung der drei Wirkebenen
Kundenbeziehung, Innovation und Organisation und stellt sicher, dass Marketing als echter Business Enabler
agiert.

Rollen und Verantwortlichkeiten
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Ausrichtung des/der Marketing Impact Enabler

e Ubersetzt die Unternehmensstrategie in eine klar ausgerichtete, wirkungsvolle Marketingstrategie.

e Sorgt fir eine konsequente Kundenzentrierung im gesamten Unternehmen und tragt dazu bei, die Customer
Experience kontinuierlich zu optimieren.

® Fordert die Innovationskraft durch die Identifikation neuer Marktpotenziale und datengetriebene Entscheidungen.

® Positioniert Marketing als strategischen Treiber innerhalb der Organisation und starkt dessen Einfluss auf die
Unternehmensentwicklung.

Der/die MIE gestaltet somit die Architektur einer wirksamen Marketingorganisation und stellt sicher, dass sie
nachhaltig und zukunftsorientiert ausgerichtet ist. Zudem agiert der/die MIE als Stimme der Kundinnen und
Kunden in der gesamten Organisation. Diese Arbeit verankert bereichstibergreifend ein kundenzentriertes
Mindset und sorgt dafiir, dass die Kundenperspektive konsequent in strategische Entscheidungen einflieB3t.

Marketing Organisation Enabler (MOE)

Der/die Marketing Organisation Enabler (MOE) ist die zentrale Rolle fiir die strukturelle, prozessuale und
technologische Befahigung des Marketings. Die Rolle sorgt dafiir, dass Marketingteams agil, effizient und
datengetrieben arbeiten konnen und die strategische Ausrichtung des/der MIE operativ umsetzbar wird.

Ausrichtung des/der MOE
® Stellt die technologischen, prozessualen und strukturellen Rahmenbedingungen sicher, die eine effektive Umsetzung
der Marketingstrategie ermdoglichen.

e Fordert eine agile und lernende Organisation, indem er/sie kontinuierliche Verbesserung und iterative Arbeitsweisen
unterstitzt.

e Sorgt fir reibungslose Ablaufe, klare Verantwortlichkeiten und eine effiziente Ressourcennutzung im Marketing.
® Beseitigt Hindernisse und Blockaden, damit das Marketing-Team effizient arbeiten kann.

e Treibt die Integration und Nutzung von MarTech-Ldsungen voran, um datenbasierte Entscheidungen,
Automatisierung und den wirksamen Einsatz kiinstlicher Intelligenz zu ermdglichen.

e Starkt die Zusammenarbeit innerhalb des Marketings sowie mit anderen Fachbereichen, um eine ganzheitliche,
interdisziplindre und vernetzte Arbeitsweise sicherzustellen.

Der/die MOE schafft die organisatorische Grundlage, auf der das Marketing seine maximale Wirkung entfalten
kann. So greifen Strategie und Umsetzung nahtlos ineinander und Marketingorganisationen bleiben langfristig
erfolgreich.

Das Marketing-Team

Das Marketing-Team ist die operative Umsetzungseinheit innerhalb der Marketingorganisation. Wahrend der/die
MIE die strategische Ausrichtung einfordert und der/die MOE die strukturellen Rahmenbedingungen schafft,
setzt das Marketing-Team die MaBnahmen um, die zur Erreichung der Unternehmensziele beitragen. Das Team
arbeitet kollaborativ, datengetrieben und iterativ.

Rollen und Verantwortlichkeiten 10
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Ausrichtung des Marketing-Teams

e Kollaborative Zusammenarbeit: Enge Abstimmung innerhalb des Teams sowie mit anderen Fachbereichen zur
ganzheitlichen Umsetzung der Marketingstrategie.

® Agiles Arbeiten: Nutzung iterativer Prozesse, um kontinuierliche Verbesserung und schnelle Anpassung an
Veranderungen zu ermdglichen.

e Datengetrieben & kundenzentriert: Entscheidungen basieren auf messbaren Ergebnissen, Kundenfeedback und
Performance-Analysen.

e Flexibilitat & Anpassungsfahigkeit: Strukturen und Methoden passen sich den Anforderungen der Organisation und
des Marktes an.

Das Marketing-Team bildet das Ruickgrat der Marketingorganisation und sorgt durch eine enge Verzahnung mit
MIE und MOE fir die erfolgreiche Umsetzung strategisch sinnvoll ausgerichteter Initiativen. Es arbeitet
fokussiert und kundenorientiert und tragt entscheidend zur Wirksamkeit der Marketingorganisation bei.

Rollen und Verantwortlichkeiten 11
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Operationalisierung des
Frameworks

Die Einfliihrung von AIM beginnt nicht auf der griinen Wiese. Es setzt an bestehenden Strukturen, Prozessen,
Tools und Teams an und entwickelt sich iterativ weiter. Ziel ist es, die bestehende Marketingorganisation
schrittweise und minimalinvasiv wirksamer, flexibler und kundenorientierter zu gestalten. Eine radikale
Umstellung ist ausdrticklich kein Ziel.

Marketingorganisationen sind unterschiedlich, und zwar in ihrer GroBe, ihrem Reifegrad und ihrer internen
Verankerung. AIM ist daher kein starres Modell. Es ist ein Adaptionsrahmen, der individuell auf jede
Organisation angewendet werden kann.

AIM etabliert klare, adaptive Prozesse, die Marketingteams helfen, wirksam zu arbeiten. Ziel ist es,
Kollaboration, Orientierung und kontinuierliche Verbesserung zu ermdglichen, ohne dabei in Blirokratie oder
Uberkomplexitat zu verfallen.

Das AIM Operating Model auf einen Blick

Alle Bausteine von AIM greifen ineinander. Diese Ubersicht zeigt das Zusammenspiel, bevor die folgenden
Kapitel die Bausteine im Detail beschreiben:

® Die drei Wirkebenen sind der Kompass. Sie geben vor, wo Marketing Wirkung entfalten will.

® Die Wirkhebel sind die Stellschrauben, an denen Teams daflir ansetzen.

® Zyklen sind der Taktgeber. Sie strukturieren Arbeit, Reflexion und Lernen.

® Events sind die Routinen im Zyklus. Sie schaffen Fokus, Abstimmung und kontinuierliche Verbesserung.
® MIE, MOE und das Marketing-Team sind der Motor. Sie fullen das Framework mit Leben.

® Agenten sind der Verstarker. Sie Ubernehmen Ausfiihrungs- und Koordinationslast, damit Menschen an der
Wirkung arbeiten.

Operationalisierung des Frameworks

12
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DER KOMPASS
Die drei Wirkebenen

betterbebrave GmbH

01 02

Kundenbeziehung Innovation

03

Organisation

DIE STELLSCHRAUBEN

Zwolf Wirkhebel
Strategie Customer Centricity Mindset Agilitat
Kultur Organisationsstruktur Prozesse
Team-Weekly
wochentlich
DER TAKTGEBER
Zyklen und Events .
Retrospektive
Events sind die Routinen am Zyklusende
im Zyklus. Woche 4
Der Zyklus
vier Wochen zum Start
Woche 3
Wirkebenen-Review
quartalsweise
DER MOTOR
MIE, MOE und das Marketing-Team
MIE MOE
Marketing Marketing

Impact Enabler Organisation Enabler

' DER VERSTARKER

Methoden

Leadership

Technologie

Enabler-Alignment
woéchentlich oder 14-tagig

)Z;/
AIM Strategie-Meeting

monatlich

Team

Das Marketing-Team

Agenten Ubernehmen Ausflihrungs- und Koordinationslast, damit Menschen an der Wirkung arbeiten.

Wie ein Einstieg Uber die ersten Zyklen konkret aussehen kann, zeigt der exemplarische Fahrplan im Anhang.

Operationalisierung des Frameworks

Change

Kollaboration

13
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Commitment der Geschaftsfithrung

Die Einfihrung von AIM ist ein strategischer Richtungswechsel. Damit dieser
wirksam gelingen kann, braucht es das Commitment der Geschaftsfiihrung.
Es bedeutet, Verantwortung mit dem Marketing zu teilen, notwendige
Ressourcen bereitzustellen und die Rolle des Marketings als Business
Enabler zu erkennen und anzuerkennen, zumindest das Potenzial dafr.

AIM verandert, wie Marketing denkt, arbeitet und wirkt. Das kann nur
gelingen, wenn die Unternehmensleitung:

® die Zielsetzung von AIM aktiv mittragt und unterstutzt

® den Enabler-Rollen (MIE und MOE) Riickendeckung und
Entscheidungsfreiraume gibt

® bereit ist, klassische Strukturen oder Steuerungslogiken zu hinterfragen, wenn sie Wirkung behindern

® die Zusammenarbeit zwischen Marketing und anderen Fachbereichen beflirwortet und fordert

Grundprinzipien der AIM-Struktur

® Dezentrale Verantwortung, zentrale Ausrichtung: Entscheidungen werden dort getroffen, wo die Expertise
liegt und innerhalb eines gemeinsamen strategischen Rahmens.

® Kollaboratives Zusammenspiel statt Silodenken: Die Struktur fordert Austausch und Zusammenarbeit liber
Team- und Abteilungsgrenzen hinweg. Marketing entwickelt sich zum Partner auf Augenhdhe.

® |teratives Arbeiten mit klaren Feedback-Loops durch regelmaBige Routinen und passende Zyklen.

Zentrale Meeting-Formate & Zyklen in AIM

Im AIM-Framework dienen Zyklen als strukturgebender Rahmen. Sie geben Orientierung fiir die Planung und
Durchfuhrung von Meetings, Reviews und Retrospektiven, ohne die Flexibilitdt der Organisation einzuschranken.

Zyklus-Lange

Die konkrete Léange eines Zyklus wird vom Marketing Organisation Enabler (MOE) in Abstimmung mit dem Team
individuell festgelegt. Sie hangt von der Arbeitsweise, TeamgroBe, Zielsetzung und Dynamik der Organisation
ab. Fir die ersten Zyklen sind vier Wochen sinnvoll, da initiale Impulse, Abstimmungen und Zielsetzungen
erfolgen. Sobald AIM routiniert eingesetzt wird, zeigt sich, ob die vier Wochen beibehalten, verkiirzt oder
verlangert werden sollten. Dies entscheiden MIE, MOE und das Team gemeinsam.

Die Lange eines Zyklus ist ein Steuerungsinstrument. Entscheidend ist, wie gut ein Zyklus die Balance zwischen
Fokus, Reflexion und Umsetzung ermdglicht. Die Entscheidung Uber eine Verlangerung oder Verkiirzung wird
immer auf Basis von Erfahrung, Teamfeedback und Zielerreichung getroffen.

Hinweis: Anders als der Sprint in Scrum hat der Zyklus in AIM kein fixes Ergebnisziel. Er ist ein flexibler
Orientierungsrahmen zur Férderung von Fokus, Transparenz und kontinuierlicher Verbesserung durch
wirkungsvolle Entscheidungsfindung.

Operationalisierung des Frameworks 14
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Event-Formate

Im AIM Framework sind Meeting-Ldngen bewusst gestaltet, um

® mentale Kapazitaten zu respektieren
e Team-Energie zu fokussieren

e Strategie, Umsetzung und Lernen in Balance zu halten

Es gilt der Grundsatz: So kurz und fokussiert wie moglich und immer mit Wirkung im Blick.

In Gruppensettings sinken Aufnahmefahigkeit und aktive Beteiligung
erfahrungsgeman nach etwa 30 bis 45 Minuten splrbar, besonders in
digitalen Meetings. AIM orientiert sich deshalb bei operativen Formaten wie
dem Team-Weekly bewusst an dieser Grenze.

RegelmaBige Meeting-Zyklen helfen Teams, Arbeitslast zu strukturieren,
Fortschritte sichtbar zu machen und friihzeitig gegenzusteuern. AIM nutzt
diese Erkenntnis flr Review- und Strategieformate.

Meetings dienen der sozialen Kohdsion, Abstimmung und Ausrichtung.
Wirkung entsteht durch Fokus und nie durch Dauer allein. Klrrzere, gut
vorbereitete Meetings flihren haufiger zu Entscheidungen und Commitment
(Perlow, Hadley & Eun: Stop the Meeting Madness, Harvard Business Review,
2017). AIM setzt deshalb auf klare Rollen, feste Fragestellungen und Meeting-
Strukturen, um Effizienz und Wirkung zu erreichen.

Jedes Format folgt auf den nachsten Seiten demselben Steckbrief: Zweck, Teilnehmende, Frequenz und Dauer,
Ablauf, Gelingensfaktoren, typische Fehler und der Agenten-Support.

Team-Weekly

Zweck

Das Team-Weekly dient der operativen Koordination, der friihzeitigen Problemerkennung und einem
reibungslosen Arbeitsfluss im Team. Es schafft Klarheit Uber aktuelle Aufgaben, priorisierte To-dos und
mogliche Blockaden. Der Fokus liegt auf Transparenz und Handlungsfahigkeit. Detaildiskussionen gehéren in
separate Formate.
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Teilnehmende

e Marketing Organisation Enabler
e Marketing Impact Enabler

e Marketing-Team

Frequenz & Dauer

e Jeden Montag zum Wochenstart

e Dauer: 30 bis maximal 45 Minuten (abhangig von TeamgréBe und Komplexitat)

Ablauf (Empfehlung)

O Start & Fokussierung 2-3 Min

Kurze Einstimmung/Check-in, ggf. Reminder an Ziele und Zyklusphase.

O Was wurde seit dem letzten Weekly erreicht? 10 Min

Teambezogene Highlights und Learnings statt Einzelleistungen.

O Was steht aktuell an? 10-15 Min

Vorstellung relevanter MaBnahmen, Status-Updates, wichtige Deadlines.

O Wo gibt es Hindernisse? 5-10 Min

Identifikation von Blockern, Klarungsbedarf, Ressourcenengpassen. Wichtig: MOE notiert
Impediments zur Nachverfolgung.

O Nachste Schritte & Verantwortlichkeiten 5 Min

Klarheit, wer was bis wann Gibernimmt.

Beispielfragen zur Moderation

e Gibt es neue Aufgaben oder Themen, die auf unsere Ziele einzahlen?
e Wo bendétigen wir Klarheit, Entscheidung oder Unterstitzung?
® Gibt es Prozess- oder Tool-Themen, die aktuell hemmen?

e Missen Aufgaben neu priorisiert oder abgestimmt werden?

v Sogelingt es

v Visualisierung {iber Kanban-Board oder Task-Ubersicht
v Timeboxing pro Abschnitt, um in der Zeit zu bleiben

v Die Moderation durch den/die MOE halt den Fokus auf dem Arbeitsfluss und lenkt Diskussionen in passende Formate
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X Typische Fehler

X Kein Reporting-Meeting: Ziel ist Handlungsfahigkeit
X Keine Debatten: Tiefenanalysen gehoren in separate Formate

X Kein Tool-Review: Tools sind Mittel zum Zweck und damit kein Thema fiir die Weeklys

+ AGENTEN-SUPPORT

Ein Agent aggregiert vor dem Weekly den Stand aus dem Task-Board, markiert tUberfallige Aufgaben und schlagt eine
Fokusliste vor. Das Weekly startet mit einem fertigen Lagebild statt mit Statusabfragen. Die Moderation und die
Bewertung bleiben beim MOE und beim Team.

AIM Strategie-Meeting

Zweck

Das AIM Strategie-Meeting ist das zentrale Format zur Uberpriifung und (Re-)Priorisierung der strategischen
Ausrichtung und Wirksamkeit des Marketings. Im Unterschied zum operativen Team-Weekly steht hier die
Wirkrichtung im Mittelpunkt.

Das AIM Strategie-Meeting schafft Fokus, Klarheit und strategische Entscheidungsfahigkeit. RegelmaBig und
niedrigschwellig, aber mit Weitblick.

Teilnehmende

e Marketing Impact Enabler
e Team Leads oder Verantwortliche fur wichtige Projekte/Themen aus dem Marketing
® Optional: Marketing Organisation Enabler

e Optional: Weitere Stakeholder bei spezifischen Themen (z. B. aus Sales, Produkt, HR)

Frequenz & Dauer

® Monatlich, zu einem festen Termin

® Dauer: 60 Minuten
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= Ablauf (Empfehlung)

O Kurze Riickschau 10 Min

Was wurde seit dem letzten Check-in an strategisch relevanten Themen angestoBen,
verandert oder abgeschlossen?

O Aktuelle Prioritaten & Entwicklungen 20 Min

Welche Themen sind in der Umsetzung? Gibt es neue Markt- oder Kundenimpulse? Welche
Wirkebenen werden gerade besonders adressiert?

(O Strategische Fragen & Entscheidungen 20 Min

Missen wir etwas umpriorisieren oder scharfen? Gibt es strategische Llcken,
Spannungsfelder oder Konflikte? Wo braucht es Alignment mit angrenzenden Bereichen?

O Ableitung nachster strategischer Schritte 10 Min

Welche Impulse nehmen wir mit? Was wird in den nachsten vier Wochen strategisch
beobachtet, entschieden oder vorbereitet?

Typische Fragestellungen

® Zahlen aktuelle Initiativen auf die definierten Wirkebenen und Ziele ein?
e Wo entsteht Wirkung und wo nicht?

e Missen wir in einer Wirkebene starker fokussieren oder umdenken? Welche Themen verdienen besondere
Aufmerksamkeit?

e Gibt es relevante neue Signale aus Markt, Kunde oder Organisation, die eine strategische Kurskorrektur nahelegen?

So gelingt es

Vorbereitung durch MIE (und ggf. MOE) mit klarer Agenda
Visualisierung von Wirkebenen oder Zielbildern zur Fokussierung

Protokoll oder Strategielogbuch zur Nachverfolgung

A N N NN

Timeboxing je Abschnitt

X Typische Fehler

X Keine Strategie-Monologe: Die Beteiligung der Leads ist essenziell
X Keine rein operative Diskussion: in diesem Fall auf andere Formate verweisen

X Ruckschau kurz und pragnant halten: Alle Teiinehmenden kommen vorbereitet in diesen Termin

+

+

AGENTEN-SUPPORT

Ein Agent stellt vorab ein Signal-Briefing zusammen. Es biindelt Markt-, Wettbewerbs- und Kundensignale sowie den
Stand der Initiativen je Wirkebene. Der/die MIE kuratiert daraus die Agenda und bringt die strategische Einordnung ein.
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Retrospektive

Zweck

Die Retrospektive ist das zentrale Format zur systematischen Reflexion und Verbesserung der Zusammenarbeit.
Sie ermdglicht es Teams, innezuhalten und gemeinsam zu lernen. Was funktioniert? Was nicht? Was braucht
Veranderung?

In AIM ist die Retrospektive ein zentraler Bestandteil der kontinuierlichen Weiterentwicklung, sowohl auf Team-
als auch auf Organisationsebene. Sie starkt das Vertrauen, die Selbstwirksamkeit und die Lernfahigkeit des
Marketings.

Teilnehmende

e Marketing Impact Enabler
e Marketing Organisation Enabler

e Marketing-Team

Frequenz & Dauer

® Am Ende eines Zyklus

e Dauer: 60 bis 90 Minuten (60 Minuten gelten als Minimum, 90 Minuten sind bei komplexeren oder konfliktreicheren
Teams sinnvoll)

Tipp: Bei groBeren Organisationen lieber mehrere kleine Retros als ein groBes All-Team-Format.

= Ablauf (Empfehlung)

O Check-in 5-10 Min

Emotionales Ankommen, z. B. durch eine kurze Stimmungsabfrage.

O Waslief gut? 15-20 Min

Sammlung positiver Aspekte: Was hat funktioniert, gestarkt, motiviert?

O Was lief weniger gut? 20-25 Min

Was hat zu Frust, Ineffizienzen oder Missverstandnissen gefiihrt?

O Impediments & strukturelle Themen 10-15 Min

Was behindert unsere Arbeit systematisch? (z. B. Prozesse, Tools, Rollenunklarheiten)

O Ableitung von konkreten Verbesserungen 10-15 Min
Was @ndern wir? Wer ist woflir verantwortlich? Bis wann?

O Check-out / Commitment-Runde 5 Min

Was nehme ich mit? Was ist mein personlicher Beitrag zur Verbesserung?
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Typische Fragestellungen

e Was lief in diesem Zyklus besonders gut? Warum?

e Was hat uns Energie gekostet oder gebremst?

e Welche Learnings aus Projekten oder Kampagnen nehmen wir mit?
e Wo brauchen wir Unterstitzung durch MIE oder MOE?

e Welche kleinen Veranderungen hatten groBe Wirkung?

<

So gelingt es

Moderation durch MOE (neutral, prozesssicher, nicht hierarchisch)
Nutzung von Retrospektiven-Methoden

Fokus auf Verhaltens- und Systemveranderung statt Schuldzuweisung

L LK

Konsequente Nachverfolgung der vereinbarten MaBnahmen im nachsten Zyklus

X Typische Fehler

X Kein reines Beschwerde-Meeting: Fokus auf Idsungsorientiertes Lernen
X Kein Monolog einzelner: Alle Stimmen sind gleichwertig

X Feedback muss ernstgenommen, adressiert und bearbeitet werden

+ AGENTEN-SUPPORT

Ein Agent sammelt Gber den Zyklus hinweg Prozess- und Stimmungsdaten, etwa Durchlaufzeiten, wiederkehrende
Blocker und die Happiness Metric. Vor der Retro clustert er anonymisiertes Feedback als Diskussionsgrundlage. Die
Deutung und die MaBnahmen bleiben beim Team.

Wirkebenen-Review

Zweck

Das Wirkebenen-Review ist der strukturierte Raum, um die tatsachliche Wirkung des Marketings auf die
definierten Wirkebenen Kundenbeziehung, Innovation und Organisation zu analysieren, zu reflektieren und
daraus konkrete Impulse flr die Weiterentwicklung abzuleiten.

Im Mittelpunkt steht eine qualitative und quantitative Betrachtung von Wirkung, weit tber reine Erfolgskontrolle
hinaus. Was hat sich bei unseren Kundinnen und Kunden, im Markt und in der Organisation verandert? Welche
Wirkhebel werden genutzt und erflllen ihren Zweck? Wo gibt es blinde Flecken? Welche Hebel missen
optimiert werden?

Teilnehmende

e Marketing Impact Enabler
e Marketing Organisation Enabler

® Relevante Stakeholder (bspw. Geschéftsfiihrung, Sales, Produkt, HR)
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Tipp: Wirklich nur die relevanten Personen einladen! Das Ziel ist eine fokussierte, wirksame Runde mit

relevanten Vorabinformationen.

Frequenz & Dauer

® Quartalsweise (empfohlen)

e Dauer: 2 Stunden

Ablauf (Empfehlung)

Einflihrung & Zielklarung 10 Min

Welche Wirkebenen stehen im Fokus? Welche Zielsetzungen oder Hypothesen haben wir im
Vorfeld formuliert? Welche Hebel wurden identifiziert, optimiert und genutzt?

Datenbasierte Riickschau 30 Min

Prasentation relevanter KPls, qualitativer Erkenntnisse und Feedbacks. Es gilt, fir jede als
relevant identifizierte Auspragung der Wirkebenen aussagekraftige Kennzahlen zu
entwickeln, zu erfassen und zu interpretieren.

Reflexion & Interpretation 40 Min

Was sagen die Ergebnisse? Wo sehen wir echte Wirkung und wo nicht? Gibt es Liicken,
Zielkonflikte, Uberraschungen?

Ableitung strategischer Learnings 30 Min

Welche Schlisse ziehen wir aus den Daten und Beobachtungen? Welche Wirkebene und
welche Hebel brauchen kiinftig mehr Aufmerksamkeit? Welche MaBnahmen oder Initiativen
wollen wir beenden, verstarken oder verandern?

Commitment & nachste Schritte 10 Min

Wer Gbernimmt welche Aufgaben?

Typische Fragestellungen

<

Auf welcher Wirkebene konnten wir konkret Wirkung entfalten?

Welche Aktivitdten haben den gréBten Beitrag zur Zielerreichung geleistet und warum?
Was hat sich bei unseren Kundinnen und Kunden oder im Markt verandert?

Was hat sich in unserer Arbeitsweise oder Zusammenarbeit verbessert?

Wo gibt es strukturelle Herausforderungen oder blinde Flecken?

Wie ist der Status quo bezuglich der Wirkhebel?

So gelingt es

Gute Vorbereitung durch MIE und MOE: Daten, Insights, Riickmeldungen blindeln
Dokumentation von Learnings und Entscheidungen fiir spatere Zyklen

Die Bedeutung der Kollaboration tber Abteilungsgrenzen immer wieder adressieren, betonen und im besten Fall
belegen

Event-Formate
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X Typische Fehler

X Keine Blaming Culture: Der Fokus liegt auf Lernen, nie auf Beurteilung

X Keine strategielosen Diskussionen: Daten brauchen Einordnung und Interpretation

+

+

AGENTEN-SUPPORT

Ein Agent bereitet die KPI-Sicht je Wirkebene auf, inklusive Zeitverlauf, Auffalligkeiten und offener Hypothesen aus dem
letzten Review. Daraus entsteht eine Entscheidungsvorlage, die vorab an alle Teilnehmenden geht. Interpretation und
Ableitungen entstehen gemeinsam im Termin.

Enabler-Alignment

Zweck

Das Enabler-Alignment ist das Herzstlick der kontinuierlichen Steuerung von AIM. Hier treffen sich Marketing
Impact Enabler (MIE) und Marketing Organisation Enabler (MOE) auf Augenhdhe, um sicherzustellen, dass
strategische Ausrichtung, operative Umsetzung und strukturelle Rahmenbedingungen nahtlos
ineinandergreifen.

Ziel ist ein gemeinsames, vorausschauendes Gestalten. Das Enabler-Alignment schafft den Fokus und die
Synchronisation, die es braucht, damit Marketingteams konsequent in Richtung Wirkung arbeiten kénnen, statt
zwischen Vision und Umsetzung zerrieben zu werden.

Teilnehmende

® Marketing Impact Enabler (Fokus: Strategie, Prioritdten, Wirkung)

e Marketing Organisation Enabler (Fokus: Struktur, Prozesse, Umsetzbarkeit)

Frequenz & Dauer

e Wodchentlich oder 14-tagig (abhéngig von TeamgréBe und Verdanderungsdynamik)

e Dauer: 60 Minuten
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Ablauf (Empfehlung)

Check-in & Fokusthema kléren 5 Min

Was ist heute operativ, strategisch oder strukturell besonders relevant?

Abgleich aktueller Prioritdten 15 Min

Stimmen Strategie und Umsetzung (noch) liberein? Gibt es Verschiebungen, neue Signale,
ungeldste Konflikte?

Analyse von Spannungsfeldern 15 Min

Wo bestehen Zielkonflikte, Missverstandnisse, strukturelle Hindernisse? Gibt es
Rickmeldungen aus dem Team, die Integration erfordern?

Abstimmung & Anpassung gemeinsamer Vorgehensweisen 15 Min

Miussen Formate, Rollenverstandnis oder Tools angepasst werden? Welche MaBnahmen
brauchen jetzt strategische Klarheit oder operative Starkung?

Abstimmung nachster gemeinsamer Impulse 10 Min

Was nehmen MIE und MOE in andere Meetings, Teams oder die Organisation mit? Wer
Ubernimmt was? Wo ist ein Follow-up erforderlich?

Typische Fragestellungen

Stimmen unsere strategischen Annahmen noch mit der Realitat Gberein?
Wo klemmt es in der operativen Umsetzung und warum?
Gibt es Entscheidungen, die getroffen oder moderiert werden mussen?

Wo braucht es von uns eine Impulssetzung fiir das Team oder das Unternehmen?

Besonderheiten

® Fokus auf gemeinsames Vordenken statt operativer Detailsteuerung

® Ritualisierte Dokumentation von Entscheidungen, offenen Themen oder MaBnahmen (z. B. AIM-Backlog)

® Psychologische Sicherheit schaffen: Das Meeting muss ein Raum fur offenes Denken und kritisches Spiegeln sein

+

+

Typische Fehler

Kein Statusbericht-Meeting: Der Fokus liegt auf Reflexion und Gestaltung
Das Ziel ist Co-Kreation: Die Rollen stehen in keinerlei Konkurrenz

Entscheidungen dokumentieren und sichtbar machen! Klare Verantwortlichkeiten sind wichtig

AGENTEN-SUPPORT

Ein Agent flihrt das AIM-Backlog nach, erinnert an offene Entscheidungen und liefert ein kompaktes Lagebild aus
Weekly, Board und Logbuch. So starten beide Enabler mit demselben Informationsstand und nutzen die Zeit flr
Vordenken statt fiir Rekonstruktion.

Event-Formate
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Ubersicht der Events und Verantwortlichkeiten

Meeting

Team-Weekly

AIM Strategie-
Meeting

Retrospektive

Wirkebenen-Review

Enabler-Alignment

Rolle MIE

Strategischer Blick auf die
Inhalte

Leitung, Strategieabgleich

Unterstlitzend, beobachtend

Moderation, Wirkung
analysieren

Strategische Impulse,
Prioritaten

Rolle MOE

Moderation, Koordination

Optional

Unterstlitzend, Moderation

Strukturelle Learnings
einbringen

Strukturabgleich,
Prozessreflexion

Abstimmung mit angrenzenden Fachbereichen

betterbebrave GmbH

Agenten-Support

Lagebild aus dem Board

Signal-Briefing, Stand der

Initiativen

Feedback-Cluster, Zyklusdaten

KPI-Aufbereitung je Wirkebene

Backlog-Pflege,
Entscheidungslog

AIM entfaltet seine volle Wirkung, wenn Marketing als vernetzter Impulsgeber innerhalb der Gesamtorganisation

auftritt. Deshalb ist es essenziell, auch die Zusammenarbeit mit anderen Fachabteilungen systematisch zu

gestalten und zwar abgestimmt auf die jeweiligen Wirkebenen und Zielsetzungen.

Diese Formate sind gezielte Austauschformate, die helfen, Schnittstellen reibungslos zu gestalten, Silos

aufzubrechen und Wirkung zu synchronisieren.

Hinweis

Die Ausgestaltung der bereichsubergreifenden Alignment-Meetings hangt stark von den Zielen, den
Wirkebenen und dem Kontext der Organisation ab. Statt eines fixen Sets an Pflichtterminen gilt ein flexibles,

lernorientiertes Vorgehen.

Der/die Marketing Organisation Enabler (MOE) tibernimmt die Verantwortung fiir die Planung, Organisation und
Weiterentwicklung dieser Formate. Auf Basis von Erfahrung, Feedback und strategischer Relevanz entscheidet
er/sie, welche Meetings in welcher Frequenz und Zusammensetzung zielfihrend sind und passt diese bei

Bedarf kontinuierlich an, um Zusammenarbeit und Wirkung zu optimieren.

Herangehensweise zur Definition bereichsiibergreifender Alignment-Formate

Die Auswahl und Gestaltung der bereichsiibergreifenden Meetings basiert auf einer systematischen

Betrachtung der folgenden Fragen:

1. Wirkebenen-Analyse: Wo will Marketing Wirkung entfalten?

In Zyklus O wird geklart, welche Wirkebenen adressiert werden sollen. Die Ausrichtung wird festgelegt und im
Anschluss konsequent verfolgt. Hierbei kdnnen eine Wirkebene, zwei oder alle drei im Fokus der
Marketingorganisation stehen. Einen exemplarischen Fahrplan fur Zyklus O finden Sie im Anhang.

Die strategische Auswahl der Wirkebenen liefert Klarheit dartiber, mit welchen Fachbereichen
Austauschformate sinnvoll und notwendig sind.

® Kundenbeziehung: z. B. Zusammenarbeit mit Sales, Service, Produkt

Event-Formate
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® |nnovation: z. B. Austausch mit F&E, Business Development

® Organisation: z. B. Schnittstellen zu HR, IT, Corporate Communication, Geschaftsleitung/Vorstand

2. Zieldefinition: Was soll das Meeting bewirken?

Jedes bereichstlibergreifende Meeting im AIM-Kontext muss einen klaren Zweck erfiillen, damit es nicht zur
Zeitfalle fur die Beteiligten wird und die Motivation verloren geht, zusammenzuarbeiten. Die Zieldefinition bildet
die inhaltliche Grundlage fir die Agenda, die Auswahl der Teilnehmenden, die Moderation und die
Nachbereitung.

Wirkung entsteht, wenn Meetings konkrete Entscheidungen, Klarungen oder Initiativen ermoglichen. Daflir muss
vorab geklart werden:

® Was genau soll durch das Meeting erreicht werden?
® \Welche Entscheidung, Abstimmung oder Synchronisation ist erforderlich?

® Auf welche Wirkebene (Kundenbeziehung, Innovation, Organisation) zahlt das Meeting ein?

Typische Zielkategorien fiir bereichsiibergreifende Meetings:
@ Synchronisation von MaBnahmen

z. B. Abstimmung von KommunikationsmaBnahmen und Produkt-Roadmaps

e Strategische Alignment-Fragen
z. B. gemeinsames Verstandnis von Prioritdten, Zielbildern oder Marktentwicklungen

® Operative Prozessverzahnung
z. B. Schnittstellenklarung bei Lead Management, Content-Erstellung, Kampagnen-Workflows

e Feedback und Austausch von Insights
z. B. Kundenfeedback, Customer Insights, Erkenntnisse aus dem Markt

e Entscheidungsfindung oder Eskalation
z. B. Entscheidung Uber ein Kampagnenbudget, technische Lésung oder eine strategische Richtung

e Impuls- und Lernformate
z. B. gegenseitige Inspiration, Vorstellung neuer Ansatze, gemeinsame Retros

Relevanz- und Frequenzmatrix

Nicht jedes Thema braucht ein Meeting und nicht jedes Meeting muss regelmaBig stattfinden. Die Relevanz-
und Frequenzmatrix hilft dem/der MOE dabei, bereichsiibergreifende Formate systematisch zu bewerten, zu
priorisieren und ressourcenschonend zu organisieren. Ziel ist eine schlanke, fokussierte Meeting-Landkarte, die
Wirkung ermdglicht, ohne die Organisation durch zu viele Termine zu Uberlasten.

Die Relevanz eines Meetings ergibt sich aus zwei Perspektiven: Wirkungsdimension und strategische
Notwendigkeit.

Beispielfragen zur Relevanzbewertung:

e Wie stark ist das Meeting mit unserer tibergeordneten Strategie verbunden?
e Entsteht ohne das Meeting ein Risiko flir Doppelarbeit oder Reibungsverluste?

e Unterstltzt das Meeting konkrete Wirkung?

Bei der Frequenz gilt: So selten wie mdglich, so haufig wie nétig.
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Die Relevanz- und Frequenzanalyse unterstutzt die/den MOE dabei, bereichslibergreifende Meetings gezielt zu
priorisieren, angemessen zu takten und ressourcenschonend zu planen.

Relevanzstufe Beschreibung Beispiele

Hoch Das Meeting zahlt direkt auf eine zentrale Wirkebene ein, ist z. B. Alignment zu Go-to-Market-Strategie,
strategisch notwendig oder wirkt risikoabsichernd. MarTech-Entscheidung

Mittel Das Meeting unterstitzt Wirkung indirekt oder dient als z. B. Kampagnenabstimmung mit HR oder
erganzende Abstimmung. PR

Niedrig Das Thema ist randstandig. z. B. Austausch zu temporaren Ad-hoc-

Initiativen

Frequenztyp Wann anwenden Beispiele

RegelmaBig (monatlich bis Thema ist dynamisch, komplex oder z. B. Austausch mit Sales, um die Lead-

quartalsweise) erfordert kontinuierliche Abstimmung. Generierung optimal zu gestalten

Nach Bedarf Thema ist wiederkehrend, aber nicht im z. B. Budgetrunden, HR-Kollaboration

festen Rhythmus.

Anlassbezogen / einmalig Thema ist punktuell entscheidend, aber nicht z. B. Tool-Einflihrung, Markenrelaunch,
dauerhaft relevant. rechtliche Anderungen

® Relevanz ist ungleich Frequenz: Ein hochrelevantes Thema kann einmalig sein, ein niedrigrelevantes Thema
kann regelmaBig stattfinden.

® MOE und MIE sollten gemeinsam bewerten, welche Kombination aus Relevanz und Frequenz sinnvoll ist,
immer bezogen auf die Wirkung.

® Die Kombination beider Perspektiven flihrt zu einer effektiven, schlanken und strategisch fokussierten
Meeting-Kultur.

Rollenklarung & Verantwortung

Damit bereichsubergreifende Meetings im AIM Framework nicht zu Diskussionsrunden ohne Wirkung
verkommen, braucht es eine klare Rollendefinition und Zustandigkeit. Denn Wirkung entsteht dort, wo Aufgaben
und Erwartungen transparent sind.

Marketing Organisation Enabler (MIOE)

Fokus: Struktur, Ablauf, Prozess-Sicherheit
Die/der MOE sichert den Rahmen, damit das Meeting effizient und wirksam verlauft.

Verantwortlichkeiten:

® Meeting-Design: Wahl des geeigneten Formats, Zeitrahmens und Ablaufs (Agenda, Timeboxing etc.)
® Teilnehmendenmanagement: Auswabhl, Einladung, Follow-ups
e Moderation & Raumgestaltung: Fokus halten, Beteiligung ermdglichen, Ergebnisorientierung sichern

e Dokumentation & Nachverfolgung: Ergebnisse und offene Punkte festhalten, ggf. ins AIM-Backlog tberfiihren
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Marketing Impact Enabler (MIE)

Fokus: Inhalt, Zielsetzung, strategische Einordnung
Die/der MIE sichert die Richtung, damit aus dem Meeting strategische Klarheit entsteht.

Verantwortlichkeiten:

e Zieldefinition: Klare Formulierung des Meeting-Zwecks (z. B. Entscheidungsfindung, strategisches Alignment)
e Inhaltlicher Impuls: Relevante Informationen, Daten oder Fragestellungen vorab bereitstellen
e Strategische Perspektive einbringen: Verkniipfung mit Wirkebenen, Zielbildern und laufenden Initiativen

e Nachbereitung mit Impact-Fokus: Bewertung, ob das Meeting Wirkung erzielt hat

Fachbereiche / eingeladene Stakeholder
Fokus: Beitrag zur Wirkung auf der jeweiligen Wirkebene

Fachbereiche bringen Perspektive und Entscheidungskompetenz ein.

Verantwortlichkeiten:

® Gezielte Beteiligung: Teilnahme nur, wenn das Thema relevant ist
e Themen- oder Entscheidungskompetenz einbringen: Aktive Mitwirkung statt passiver Anwesenheit

® Verbindliche Mitarbeit: Beitrage liefern, Commitments eingehen, Erkenntnisse zurlick in den eigenen Bereich tragen

Eine sauber geklarte Rollenverteilung ermoglicht:

e fokussierte, vorbereitete und effiziente Meetings

klare Verantwortlichkeiten fir Vorbereitung, Durchfiihrung, Nachverfolgung

gezielte Beteiligung

e Vertrauen in die Prozesse und Raum fur echte Wirkung

Kontinuierliche Evaluation

Die Qualitat und Wirkung der Meetings missen regelmaBig Uberprift werden, denn sonst entstehen ritualisierte
Routinen ohne echten Mehrwert. Im AIM Framework gilt deshalb: Jedes Meetingformat steht unter
Beobachtung, immer im Hinblick auf Verbesserung und Weiterentwicklung.

Gibt es Pflichtformate mit anderen Fachabteilungen?

Nein, aber es gibt sinnvolle abteilungsiibergreifende Abstimmungen, die in fast jeder Organisation Mehrwert
bringen:

Mit
Wirkebene Ziel & Inhalt Frequenz Verantwortlich

Fachabteilung

IT Organisation Technologische Ausrichtung, Quartalsweise und MOE
Weiterentwicklung & Integration des nach Bedarf
TechStacks, Leitplanken fur Kl und Agenten
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Mit Fachabteilung Wirkebene Ziel & Inhalt Frequenz Verantwortlich

Sales Kundenbeziehung Abstimmung zur Customer Monatlich und MIE + ggdf.
Journey, Lead Management, nach Bedarf MOE
Kundenerlebnisse

Produktentwicklung/F&E Innovation Gemeinsame Bewertung und Monatlich und MIE
Priorisierung von nach Bedarf
Innovationsimpulsen

HR Organisation Employer Brand, Team- Quartalsweise MOE + MIE
Entwicklung, Kulturthemen und nach Bedarf

Corporate Organisation Abstimmung interner und Monatlich und MIE

Communication externer Kommunikation nach Bedarf

Ziele der Alignment-Meetings

Bereichsubergreifende Zusammenarbeit ist ein zentraler Wirkhebel im AIM Framework.

Alignment-Meetings sorgen dafir, dass Schnittstellen zwischen den Fachabteilungen zu Resonanzraumen
werden, in denen Klarheit, Entscheidungen und Innovation entstehen.

Alignment-Meetings schaffen einen strukturierten Raum fiir:

e Austausch relevanter Informationen
Strategische Signale, Marktentwicklungen, Kundenfeedback, interne Veranderungen. Friihzeitige Transparenz lber
geplante Aktivitaten, Projekte oder Entscheidungen.

e Vermeidung von Parallelstrukturen und Doppelarbeit
Gemeinsames Verstandnis Uber Verantwortlichkeiten, Zustéandigkeiten und Zeitplane. Klarung redundanter Vorhaben
oder isolierter Initiativen.

® Synchronisation von Zielen, Prozessen und Systemen
Abgleich von Zielbildern, KPIs, Systemlandschaften oder Rollendefinitionen. Gemeinsame Steuerung entlang der
Customer Journey und zentraler Touchpoints.

® Starkung der bereichsiibergreifenden Kollaboration
Aufbau eines funktionierenden Netzwerkes jenseits von Hierarchien. Forderung einer Arbeitskultur, in der Wissen,
Verantwortung und Lernerfahrungen geteilt werden.

e Verankerung des kundenzentrierten und agilen Mindsets

Gemeinsame Verantwortung fiir die Kundenerfahrung und Marktwirkung. Férderung iterativer, lernorientierter
Zusammenarbeit auf Augenhdhe.

Alignment-Meetings sind das Herzstlck einer vernetzten, kundenzentrierten Organisation. Sie transformieren
Koordination in Kooperation und Abstimmung in Ausrichtung.
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AIM in der agentischen
Organisation

KI-Agenten verandern die Arbeitsweise von Marketingorganisationen grundlegend. Ein Agent ist ein KI-System,
das mehrschrittige Aufgaben eigenstandig plant und ausfuhrt. Es recherchiert, analysiert, erstellt Entwirfe,
bedient Werkzeuge und Systeme und legt Ergebnisse zur Entscheidung vor. Damit verschiebt sich die
Arbeitsteilung. Menschen definieren Wirkung, priorisieren und entscheiden. Agenten Ubernehmen wachsende
Teile der Ausfiihrung und Koordination.

Marketingorganisationen bewegen sich damit auf ein neues Zielbild zu, die agentische Organisation. In ihr
arbeiten Menschen und Agenten als eingespielte Teams zusammen. Menschen halten Strategie, Kreativitat,
Beziehungen und Verantwortung. Agenten halten Tempo, Flei und Skalierung. Dieser Wandel betrifft alle
Unternehmensbereiche. Marketing kann ihn als Vorreiter gestalten, denn an der Schnittstelle von Daten, Content
und Kundenbeziehung liegt das dichteste Feld sinnvoller Einsatzmdglichkeiten.

Warum Agentik und AIM zusammengehoren

Agenten senken die Kosten von Ausflihrung dramatisch. Damit verschiebt sich der Engpass jeder
Marketingorganisation. Er liegt kiinftig seltener in der Kapazitat und haufiger in der Klarheit. Welche Arbeit lohnt
sich? Welche Wirkung soll entstehen? Wer entscheidet? Genau diese Klarheit erzeugt AIM mit Wirkebenen,
Wirkhebeln, Rollen und Zyklen.

Eine Marketingorganisation, die AIM lebt, hat deshalb die besten
Voraussetzungen, Agenten wirksam einzusetzen. Ohne klare Wirklogik
beschleunigen Agenten lediglich Beschéftigung. Mit ihr werden sie zum
starksten Hebel fir Wirkung, den eine Marketingorganisation heute
ergreifen kann. Der Grundsatz Wirkung vor Aktivitat gilt deshalb
unverandert, auch fir jeden einzelnen Agenten. Umgekehrt macht
Agentik die AIM-Prinzipien erst richtig kraftvoll, weil Routinelast
schrumpft und Raum fir Strategie, Kreativitat und Kundenbeziehung

entsteht.
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Funf Prinzipien fiir den Agenteneinsatz

Wirkung vor Aktivitat. Der Mensch entscheidet.

Jeder Agent hat einen definierten Wirkbeitrag auf Agenten bereiten vor, fuhren aus und schlagen vor.
mindestens einer Wirkebene und eine verantwortliche Entscheidungen Uber Strategie, Priorisierung und
Person im Team. Ein Agent ohne Wirkbeitrag wird Veroffentlichung bleiben beim Menschen.

beendet.

Transparenz. Iteration.

Agentenarbeit ist im Board genauso sichtbar wie Agenten starten klein, mit einem Format oder einem
Teamarbeit. Verdeckte Automatisierung passt nicht zu Prozess. Retrospektiven reflektieren ihre Arbeit genauso
einer Kultur der Offenheit. wie die des Teams.

Verantwortung.

Datenschutz, Markenkonformitat und
Qualitatssicherung sind vor dem ersten Einsatz geklart.
Jede Agentenausgabe durchlauft eine Prifung durch
eine benannte Rolle.

Rollen und Agenten im Zusammenspiel

MOE und Agenten

Der/die MOE orchestriert klinftig ein hybrides System aus Menschen und Agenten. Wiederkehrende Struktur-
und Koordinationsarbeit wandert schrittweise zu Agenten. Der/die MOE gewinnt dadurch Zeit fur das, was
Wirkung erzeugt. Er/sie gestaltet Prozesse, entwickelt Leitplanken, sichert Datenqualitat und beféhigt das Team
im Umgang mit Agenten. Typische Agentenaufgaben im MOE-Umfeld:

® Vorbereitung des Team-Weekly aus Board und Logbuch

® Nachverfolgung von Impediments und offenen Entscheidungen

® Pflege von Zyklus-Logbuch und AIM-Backlog

® Statusubersichten und Meeting-Zusammenfassungen

e Hygiene im Task-Board (Dubletten, Uberfallige Aufgaben, fehlende Zuordnungen)

MIE und Agenten

Der/die MIE erhalt mit Agenten ein permanentes Radar und eine skalierte Analysekapazitat. Die Kernaufgabe
verschiebt sich weiter in Richtung Strategie, Stakeholder-Arbeit und Kundenbotschaft. Der/die MIE interpretiert,
priorisiert und entscheidet. Typische Agentenaufgaben im MIE-Umfeld:

® Laufendes Radar fur Markt-, Wettbewerbs- und Kundensignale

® Aufbereitung der KPIs entlang der Wirkebenen

® Entscheidungsvorlagen fiir Strategie-Meeting und Wirkebenen-Review

® Recherchen, Analysen und Szenarien zu strategischen Fragen
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Das Marketing-Team arbeitet mit Agenten in der taglichen Umsetzung. Typische Agentenaufgaben im Team-

Umfeld:

® Entwirfe fiir Content, Kampagnen und Kommunikationsmittel

® Datenaufbereitung, Reporting und Qualitatssicherung

® Automatisierte Schritte in Kampagnen- und Publikationsprozessen

Fir alle gilt das Prinzip der Priifung. Agenten liefern Vorschlage und Vorprodukte. Freigaben bleiben bei

Menschen mit klarer Verantwortung.

Der agentische Reifegradpfad

Der Weg zur agentischen Marketingorganisation verlauft in Stufen. Jede Organisation startet dort, wo sie steht,

und entwickelt sich im eigenen Tempo weiter. Die Zyklen von AIM geben daflir den Takt vor.

Woran Sie es erkennen

Stufe

1. Assistiert

2. Standardisiert

3. Agentisch unterstitzt

4. Agentische
Marketingorganisation

1

Assistiert

Beschreibung

Einzelne im Team nutzen KI-Werkzeuge situativ
fur Texte, Analysen oder Ideen.

Wiederkehrende Aufgaben haben definierte K-
Routinen mit geteilten Vorlagen.

Agenten Ubernehmen durchgangige
Prozessschritte mit klaren Priifpunkten. MIE und
MOE arbeiten mit eigenen Rollen-Agenten.

Mensch-Agent-Teams arbeiten gemeinsam im
Zyklus. Agentische Kapazitat ist fester Teil von
Planung und Board.

— 3

Agentisch
4+ 4 unterstiitzt
— 2

Agenten ibernehmen Prozess-
schritte mit klaren Priifpunkten.
Menschen entscheiden.

Standardisiert

* Definierte KI-Routinen und
geteilte Vorlagen. Das Team
hebt den Nutzen gemeinsam.

Einzelne nutzen KI-Werkzeuge

situativ. Der Nutzen bleibt
personengebunden.

++ 4+

Nutzen entsteht punktuell und bleibt
personengebunden.

Das Team arbeitet mit gemeinsamen
Standards und hebt den Nutzen
gemeinsam.

Vorbereitung, Reporting und Koordination
laufen weitgehend agentisch. Menschen
entscheiden.

Das Team steuert menschliche und
agentische Kapazitat als ein Portfolio
entlang der Wirkebenen.

Ve

<
4 +eee

Agentische
Marketingorganisation
Mensch-Agent-Teams im Zyklus.

Agentische Kapazitat ist fester
Teil von Planung und Board.

\ J

Jede Organisation startet dort, wo sie steht, und entwickelt sich im eigenen Tempo weiter. Die Zyklen von AIM geben den Takt vor.
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Agentik im Zyklus verankern

Agentik wird in AIM wie jeder andere Wirkhebel behandelt. Sie startet klein, wird iterativ ausgebaut und muss
ihre Wirkung belegen. Die Zyklen bieten dafiir einen natlrlichen Rhythmus:

Zyklus Agentik-Baustein

0

Bestandsaufnahme im Strukturabgleich: Welche Kl-Werkzeuge sind im Einsatz? Wie ist die Datenlage? Welche
Richtlinien gelten? Leitplanken mit IT und Datenschutz klaren.

Einen ersten Use Case mit klarem Wirkbeitrag pilotieren, z. B. die agentische Vorbereitung des Team-Weekly. Klein
starten, Ergebnisse sichtbar machen.

Use Case stabilisieren, Priifroutinen etablieren, zweiten Use Case starten.

Wirkung messen, etwa gewonnene Fokuszeit und schnellere Entscheidungswege. Erfolgreiche Muster ausweiten,
wirkungslose beenden.

Agentik im Operating Model verankern: Rollen-Agenten fur MIE und MOE, Kompetenzaufbau im Team, agentische
Kapazitat fest in der Planung.

Der exemplarische Fahrplan im Anhang nimmt diese Bausteine je Zyklus wieder auf.

Leitplanken fiir den verantwortungsvollen Einsatz

Datenschutz und Vertraulichkeit vor dem ersten Einsatz klaren, gemeinsam mit IT und Datenschutz. Welche
Daten dirfen Agenten sehen und verarbeiten?

Markenkonformitat sichern. Tonalitat, Gestaltung und Qualitéatskriterien gehdren in die Arbeitsgrundlagen der

Agenten.

Prifpunkte definieren. Jede Agentenausgabe hat eine benannte priifende Rolle, bevor sie nach auBen wirkt.

Kompetenzen aufbauen. Der souverdane Umgang mit Agenten ist eine Teamkompetenz und Teil der
kontinuierlichen Weiterentwicklung im Zyklus.

Wirkung messen. Auch Agenten missen belegen, dass sie auf die Wirkebenen einzahlen, z. B. tber
gewonnene Fokuszeit, schnellere Entscheidungswege und Qualitat.

Die agentische Marketingorganisation ist kein fernes Zukunftsbild. Sie entsteht Schritt fur Schritt, Zyklus fur
Zyklus. MIE und MOE sind die Architektinnen und Architekten dieses Ubergangs. Wer heute mit AIM startet, legt
zugleich das Fundament fir die agentische Organisation von morgen.
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Schlussbemerkung

Agile Impact Marketing (AIM) ist ein lebendiger Rahmen, der mit der Organisation wachst, um Marketing
wirksam, anpassungsfahig und zukunftsfahig zu machen.

AIM richtet sich an Teams, die Verantwortung ubernehmen.

An Menschen, die Marketing gestalten wollen, tUber das bloBe Umsetzen hinaus.

An Marketer, die den Stellenwert von Marketing in der Organisation erhdhen mochten.

An Organisationen, die bereits das Potenzial in ihrer Marketingabteilung sehen und es heben wollen.

Was AIM ausmacht, ist das Zusammenspiel aus strategischer Klarheit, organisatorischer Befahigung und
iterativer Weiterentwicklung.

Es schafft Orientierung, wo Dynamik herrscht.
Es starkt Zusammenarbeit, wo Silos bestehen.

Es verbindet menschliche Urteilskraft mit agentischer
Ausfuhrungskraft.

Und es macht Wirkung sichtbar, wo friher nur Aktivitat war.

AIM lebt von Iteration, Feedback und Anpassung.

Jede Marketingorganisation ist einzigartig.

AIM gibt Orientierung, ohne Einengung.

Struktur, ohne Starrheit.

Es passt sich an, weil es auf Wirkung statt auf Regeln setzt.
Denken wir Marketing neu.

Weg von starren Planen.

Hin zu fokussierter Wirkung.

Hin zu einem Marketing, das gestaltet statt verwaltet.
Das inspiriert statt abarbeitet.

Das verbindet: Menschen, Ideen und Ziele.

AIM gibt Ihnen den geeigneten Rahmen.
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