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1 Einleitung

Das eidgendssische Diplom zur Marketingleiterin/zum Marketingleiter wird durch die bestandene héhere
Fachprifung erworben. An der hoheren Fachprifung werden die in den Handlungsbereichen
aufgefiihrten sowie in der Berufspraxis erworbenen Kompetenzen geprift. Die Kompetenzen wurden in
einem Verfahren mit Spezialistinnen und Spezialisten aus der Praxis ermittelt und zu einem
Kompetenzprofil zusammengefasst. Der Fokus lag dabei auf den typischen Arbeitssituationen, die eine
Marketingleiterin/ein Marketingleiter bei der Austibung ihres/seines Berufs bewaltigen muss.

1.1 Zweck der Wegleitung

Die Wegleitung gibt den Priifungskandidatinnen und Priifungskandidaten einen Uberblick iiber die
eidgendssische hohere Fachpriifung. Sie beruht auf der Prifungsordnung uber die héhere Fachprufung
fur Marketingleiterinnen und Marketingleiter vom 23.05.2019

Die Wegleitung beinhaltet:

. alle wichtigen Informationen zur Vorbereitung und Durchfiihrung der héheren Fachprifung;
. Informationen zu den Handlungsfeldern;

. eine detaillierte inhaltliche Beschreibung der héheren Fachprifung;

. eine Zusammenstellung der Kompetenzen pro Handlungsfeld.

1.2 Berufsbild

Arbeitsgebiet

Die Marketingleiter/-innen tragen die Gesamtverantwortung fir das Marketing in einem Unternehmen.
Ihr Arbeitsbereich umfasst die Steuerung samtlicher Marketingprozesse, von der Analyse der
Marktsituation tUber die Entwicklung der Strategien und die Gestaltung von Marktleistungen bis hin zur
Bearbeitung des Marktes. In der Regel sind sie Mitglied der Geschéftsleitung.

Wichtigste berufliche Handlungskompetenzen

Marketingleiter/-innen sind fahig:

. Marketing- und Markenstrategien unter Beriicksichtigung der strategischen Preisgestaltung und
einer geeigneten PR-/Kommunikationsstrategie zu entwickeln bzw. weiterzuentwickeln;

. Konzepte fur die Marketingplanung, die Angebotsstrategie und die PR/Kommunikation zu erstellen;

. die Umsetzung der Strategien und Konzepte Uber die Durchfiihrung von PR-/Kommunikations-
kampagnen und weiteren Instrumenten sicherzustellen;

+ samtliche Managementaufgaben wahrzunehmen und innerhalb dieses Bereichs sowohl
Fuhrungsaufgaben als auch Veréanderungsprozesse zu realisieren und unter Beriicksichtigung der
finanziellen Mdglichkeiten zu begleiten;

. Méarkte, Trends und Umwelt unter Kenntnis s&mtlicher Forschungsmethoden zu analysieren, die
Resultate zu interpretieren und daraus abgeleitete Massnahmen umzusetzen,;

+ die Marktleistung zu definieren, das Sortiment zu gestalten und unter Berucksichtigung von
Verpackungs-, Preis- und Qualitatstiberlegungen zu optimieren;

+  samtliche Elemente der Marktbearbeitung zu entwickeln, zu pflegen und zu optimieren.



Berufsausibung

Die Marketingleiter/-innen tragen in ihrem Beruf eine grosse Verantwortung und leisten mit ihrer Arbeit
einen ganz wesentlichen Beitrag zum Unternehmenserfolg. lhre strategischen Entscheide haben
grossen Einfluss auf die Ausgestaltung des Wertschépfungsprozesses des Unternehmens. Die
Marketingleiter/-innen haben in der Regel grosse Flihrungsverantwortung.

Beitrag des Berufs an Gesellschaft, Wirtschaft, Natur und Kultur

Die Marketingleiter/-innen tragen mit ihrer Arbeit wesentlich zur Erhaltung und Forderung der
Wettbewerbsfahigkeit des Unternehmens bei und leisten damit einen Beitrag zum volkswirtschatftlichen
Wohlergehen. Sie erkennen Bedurfnisse und Trends in der Gesellschaft friihzeitig und sind féhig, diese
mit dem richtigen Angebot zu befriedigen. lhre Handlungsweise ist gepragt von einer umweltbewussten
und ressourcenschonenden Haltung.

1.3 Organisation

Alle Aufgaben im Zusammenhang mit der Diplomerteilung werden einer Prifungskommission
Ubertragen. Die Mitglieder werden durch die Tragerschatft fir eine Amtsdauer von drei Jahren gewabhilt.
Die detaillierte Aufstellung der Aufgaben der Prifungskommission kann der Prifungsordnung Ziff. 2.2
entnommen werden.

Die Priufungskommission setzt fur die Durchfihrung der héheren Fachprifung pro Prifungsort eine
Prifungsleitung ein. Diese ist fUr die organisatorische Umsetzung, die Begleitung der Expertinnen und
Experten vor Ort und die Beantwortung von Fragen der Prifungskandidatinnen und -kandidaten vor Ort
verantwortlich. Sie berichtet dem Tragerverein in einer Notensitzung Uber den Verlauf der héheren
Fachprifung und stellt die Antrage zur Erteilung des eidgendssischen Diploms.

Die Prufungsexpertinnen und -experten sind fur die Durchfiihrung und Bewertung der schriftlichen und
mundlichen Prufungen zustandig. Die Kandidatinnen und Kandidaten erhalten mindestens 20 Tage vor
Beginn der mindlichen Prifung ein Verzeichnis der Expertinnen und Experten der mindlichen
Prifungen. Gibt es beziglich einer/eines oder mehrerer Expertinnen oder Experten einen
Interessenkonflikt (frihere Mitarbeitende/Vorgesetzte oder ahnlich), kdnnen die Kandidatinnen und
Kandidaten bis sieben Tage vor Priifungsbeginn ein Ausstandsbegehren bei der Prifungskommission
einreichen.

Die Prufungskommission setzt ein Prifungssekretariat ein. Dieses schreibt mindestens finf Monate vor
Prifungsbeginn die hohere Fachprifung aus, bestatigt die Zulassung der Kandidatinnen und
Kandidaten zur hoéheren Fachprifung und organisiert die Erstellung und den Versand der
Notenausweise und Diplome. Informationen zu Terminen und Formulare sind beim Prufungssekretariat
Zu beziehen.

Bei weiteren Fragen konnen sich die Kandidatinnen und Kandidaten an das Prifungssekretariat
wenden.



Kontaktadresse des Prifungssekretariats:

Suxxess.org ag
Prifungssekretariat Marketing & Verkauf
Nansenstrasse 5

8050 Zurich

Tel. +41 44 534 66 00

info@suxxess.org

WWW.SUXXESS.0org
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Administratives Vorgehen

Folgende Schritte miissen von den Kandidatinnen und Kandidaten fir eine erfolgreiche Anmeldung zur
héheren Fachprifung beachtet werden:

Schritt 1: Ausschreibung
Die Prufung wird mindestens fiinf Monate vor Prifungsbeginn in allen drei Amtssprachen (Deutsch,
Franzosisch und Italienisch) ausgeschrieben. Die Ausschreibung informiert zumindest Uber:

die Prifungsdaten;

die Prufungsgebihr;
die Anmeldestelle;

die Anmeldefrist;

den Ablauf der Prifung.

Informationen zu Terminen und Formulare sind beim Prifungssekretariat zu beziehen.

Schritt 2: Prifen der Zulassungsbedingungen
Die Kandidatinnen und Kandidaten prifen, ob sie die Zulassungsbedingungen erfiillen, die unter Ziffer 3
der Prifungsordnung aufgefihrt sind:

Zur Prufung wird zugelassen, wer:

a)

b)

einen eidgendssischen Fachausweis der branchenspezifischen Berufsprifungen (beispielsweise
Marketingfachmann/-frau), ein Diplom einer anderen héheren Fachprifung, ein Diplom einer
héheren Fachschule oder ein Diplom einer Fachhochschule oder einer Hochschule besitzt

und

mindestens drei Jahre Praxis in leitender und/oder objektverantwortlicher Funktion im Marketing
nachweisen kann

oder

ein eidgendssisches Fahigkeitszeugnis einer mindestens dreijahrigen beruflichen Grundbildung,
ein Diplom einer anerkannten Handelsmittelschule oder Fachmittelschule oder ein
Maturitatszeugnis besitzt

und

mindestens sechs Jahre Praxis, davon drei Jahre in leitender und/oder objektverantwortlicher
Funktion, im Marketing nachweisen kann.



Die geforderte Berufspraxis muss zum Zeitpunkt der schriftichen Prifung erfiillt sein. Kénnen alle
Nachweise erbracht werden, kann die Anmeldung ausgefullt werden.

Schritt 3: Anmeldung zur héheren Fachprifung und Einzahlung der Prufungsgebihr

Zur Anmeldung verwenden die Kandidatinnen und Kandidaten das vorgegebene Formular. Der
Anmeldung sind beizulegen (jeweils in einer der drei Amtssprachen):

e eine Zusammenstellung lber die bisherige berufliche Ausbildung und Praxis;

e Kopie der fur die Zulassung erforderlichen Abschlisse und Arbeitszeugnisse;

e Angabe der Prifungssprache;

o Kopie eines amtlichen Ausweises mit Foto;

e Angabe der Sozialversicherungsnummer (AHV-Nummer);

e Nachweis der Einzahlung der Prifungsgebubhr.

Die Kandidatinnen und Kandidaten entrichten mit der Anmeldung zur hoéheren Fachprifung die
Prifungsgebdihr.

Schritt 4: Entscheid uber die Zulassung

Die Kandidatinnen und Kandidaten erhalten mindestens drei Monate vor Beginn der hdheren
Fachprifung den schriftlichen Entscheid (ber die Zulassung. Die Zulassung erfolgt unter dem
Vorbehalt, dass die Uberweisung der Priifungsgebiihr nach Ziff. 3.41 fristgerecht erfolgt. Bei einem
ablehnenden Entscheid werden eine Begriindung und die Rechtsmittelbelehrung angefihrt.

Schritt 5: Erhalt des Aufgebots

Die Kandidatinnen und Kandidaten erhalten mindestens 30 Tage vor Beginn der schriftlichen Prifung

und mindestens 20 Tage vor Beginn der miundlichen Prifungen ein Aufgebot. Dieses beinhaltet:

e das Priufungsprogramm mit Angaben tber Ort und Zeitpunkt der Prifung sowie die zuldssigen und
mitzubringenden Hilfsmittel;

e das Verzeichnis der Expertinnen und Experten fur die mindliche Prifung.

Schritt 6: Einreichen des Ausstandsbegehrens (bei Bedarf)

Gibt es bezuglich einer/eines oder mehrerer Expertinnen oder Experten einen Interessenkonflikt
(frihere Mitarbeitende/Vorgesetzte oder &ahnlich), kénnen die Kandidatinnen und Kandidaten bis
mindestens sieben Tage vor Prufungsbeginn bei der Prufungskommission ein Ausstandsbegehren
einreichen. Das Gesuch ist ausreichend und plausibel zu begriinden.



3 Prifung

3.1 Prifungskonzept/Handlungsfelder

Grundlage fir die eidgendssische Priifung sind Handlungsfelder. In diesen Handlungsfeldern werden
die Kompetenzen thematisch zusammengefasst. Die Handlungsfelder 1 bis 4 werden analog der
héheren Fachprifung fur Verkaufsleiter/-innen geprtft. Die Handlungsfelder 5 bis 7 hingegen beziehen
sich ausschliesslich auf den Abschluss Dipl. Marketingleiterin/Dipl. Marketingleiter. Die hdhere
Fachprifung Uberprift die Kompetenzen anhand von vernetzten Aufgaben. Die Priifung deckt folgende
Handlungsfelder ab:

HF5 HF6
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Das Handlungsfeld «Managementaufgaben wahrnehmen» (HF 1) umfasst Kompetenzen im Bereich
der Fuhrung im Unternehmensalltag, der Mitarbeiterfihrung und der finanziellen Fiihrung.

Das Handlungsfeld «Markt, Umfeld und Trends analysieren» (HF 2) umfasst Kompetenzen im Bereich
der Analyse des Marktgeschehens, der Trends und Innovationen mittels primérer und sekundérer
Marktforschung sowie der Umsetzung der Erkenntnisse im Sinne des Unternehmens.

Das Handlungsfeld «Marktleistung gestalten» (HF 3) umfasst Kompetenzen im Bereich der Gestaltung
des Sortiments und des Preises geméass den Vorgaben aus der Marketingstrategie.

Das Handlungsfeld «Marktbearbeitung realisieren» (HF 4) umfasst Kompetenzen im Bereich der
Gestaltung der Kommunikation und der Distribution geméass den Vorgaben der Marketingstrategie.



Das Handlungsfeld «Strategien und Konzepte entwickeln» (HF 5) umfasst Kompetenzen im Bereich der
Entwicklung der Marketingstrategie, der Beurteilung der Businessplane und der Erarbeitung des
Marketingteils dazu, der strategischen Preisgestaltung und der Entwicklung der
Kommunikationsstrategie.

Das Handlungsfeld «Nachfragegenerierung steuern» (HF 6) umfasst Kompetenzen im Bereich der
Planung des Kundenerlebnisses im Multikanalmanagement und der Ausrichtung an allen
Kontaktpunkten (Touchpoints), der Wahrnehmung des Interessentenmanagements entlang des
Verkaufstrichters, der Planung und Realisierung von Kampagnen und Medien, der Herstellung von
Content und dessen Aufbereitung fir alle Kanéle sowie der Etablierung des Marketing-Controllings
(Analytics).

Das Handlungsfeld «Umsetzung sicherstellen» (HF 7) umfasst Kompetenzen im Bereich der
Marketingplanung, der Planung und FlUhrung von Umsetzungsprojekten und der Betreuung der
Zusammenarbeit mit externen Agenturen.

Die Handlungsfelder sind im Anhang detailliert beschrieben.

3.2 Prifungsform

Die folgende Grafik gibt Aufschluss Uber die Zusammensetzung der héheren Fachpriifung. Detaillierte
Ausfihrungen zu den einzelnen Prifungsteilen sind im Anschluss aufgefuhrt.

Situative Fragen Marketing und

! Verkauf (schriftlich) 360 Minuten
51 Integratlve' Fa_IIstudle 1 240 Minuten
(schriftlich)
59 Integratlve' Fa_IIstudle 2 240 Minuten
(schriftlich)
3 Erfolgskr|t|s:che.Sltuatlonen 30 Minuten
(mandlich)
41 Prasentation 80 Minuten
' (mindlich) inkl. 60 Minuten Vorbereitung
4.2 R 30 Minuten

(mindlich)



3.2.1 Prifungsteil 1: Situative Fragen Marketing/Verkauf
Der Prifungsteil 1 besteht aus einer schriftlichen Prifung.

Priafungsteil 1: Situative Fragen Marketing/Verkauf (schriftlich)

Aufgabe/Inhalt Im Rahmen einer schriftichen Prifung weisen die Kandidatinnen und
Kandidaten nach, dass sie Uber umfassende Kenntnisse im Bereich Verkauf
und Marketing sowie Betriebswirtschaft verfiigen und berufliche Aufgaben
kompetent umsetzen konnen. Diese Prifung umfasst die verschiedenen
Gebiete bzw. Handlungsfelder in der ganzen Breite.

In der Prifung werden die Kompetenzen aus den Handlungsfeldern 1 bis 4

gepruft.
Fokus Anwendung, Analyse, Fachkenntnisse, Vernetzung
Methode Die Prufung besteht aus unterschiedlichen Aufgabentypen:

Anwendungsaufgaben (Handlungssimulationen)
In den Anwendungsaufgaben setzen die Kandidatinnen und Kandidaten
konkrete Aufgaben fachlich und methodisch korrekt um.

Mini-Cases

In den Mini-Cases werden Situationen analysiert und Konsequenzen
abgeleitet, und/oder es wird konkretes Fachwissen im Zusammenhang mit der
Situation Uberpruft.

Dauer 360 Minuten. Die Priifung kann in Teilprifungen aufgeteilt werden.
Hilfsmittel Open Books gemaéss Hilfsmittelliste, elektronische Hilfsmittel sind nicht
zugelassen.
Art der Prifung Schriftlich
Auswertung Die Bewertung erfolgt in Punkten.
3.2.2 Prifungsteil 2: Integrative Fallstudie

Der Prifungsteil 2 besteht aus zwei Prifungspositionen. Er umfasst eine integrative Fallstudie,
bestehend aus zwei Teilen.

Prufungsposition 2.1/2.2: Integrative Fallstudie mit zwei Teilen (schriftlich)

Aufgabe/Inhalt Die Kandidatinnen und Kandidaten bearbeiten eine integrative Fallstudie,
welche aus zwei Teilen besteht.

Die integrative Fallstudie befasst sich mit Fragen der Analyse bis zur
Konstruktion von L&sungsvarianten. Der Schwerpunkt liegt auf den
Handlungsfeldern 5 bis 7, wobei die Kompetenzen der Handlungsfelder 1 bis 4
als Grundlage dienen.




In der Fallstudie weisen die Kandidatinnen und Kandidaten nach, dass sie
umfassende Analysen, Losungen, Planungen usw. erarbeiten kdnnen.

Fokus Analytische und konzeptionelle Féhigkeiten, Fachlichkeit

Methode Die Fallstudien bestehen aus einem integrativen Fall mit zwei Teilen. Es kann
Zusatzmaterial abgegeben werden. Der Lésungsansatz und die
Lésungsstruktur missen weitgehend selbststandig erarbeitet werden.

Dauer 240 Minuten (pro Teil/Prufungsposition)

Hilfsmittel Open Books gemadass Hilfsmittelliste, elektronische Hilfsmittel sind nicht

zugelassen.

Art der Prifung

Schriftlich

Auswertung

Die Bewertung erfolgt in Punkten.

3.2.3 Prifungsteil 3: Erfolgskritische Situationen
Der Priufungsteil 3 besteht aus erfolgskritischen Situationen.

Prufungsteil 3: Erfolgskritische Situationen (mundlich)

Aufgabe/
Inhalt

Die Kandidatinnen und Kandidaten bearbeiten 4 bis 5 erfolgskritische
Situationen.

Die erfolgskritischen Situationen beziehen sich auf die Kompetenzen der
Handlungsfelder 1 sowie 5 bis 7. Der Schwerpunkt liegt auf dem Thema
«Umsetzung». Dabei kénnen die erfolgskritischen Situationen in verschiedene
Bereiche gegliedert werden.

In den erfolgskritischen Situationen weisen die Kandidatinnen und Kandidaten
nach, dass sie in der Lage sind, in diesen Féllen schnell und korrekt zu handeln.

Fokus

Umsetzungsfahigkeit, Entscheidungsfahigkeit, Fachlichkeit

Methode

Die Kandidatinnen und Kandidaten erhalten 4 bis 5 erfolgskritische Situationen,
in welchen praxisnahe und schwierige Arbeitssituationen beschrieben sind. Sie
werden aufgefordert, ihr Handeln in dieser Situation zu beschreiben.

Dauer

30 Minuten

Hilfsmittel

Keine Hilfsmittel zugelassen

Art der Prifung

Mundlich

Auswertung

Die Bewertung erfolgt in Punkten.
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3.2.4 Prifungsteil 4: Prasentation und Fachgesprach

Der Prufungsteil 4 besteht aus zwei Priifungspositionen. Er umfasst eine mindliche Prasentation sowie
ein mundliches Fachgespréch.

Prifungsposition 4.1: Prasentation (mundlich)

Aufgabe/Inhalt

Die Kandidatinnen und Kandidaten erhalten mindestens 2 Wochen vor der
mindlichen Prifung des Prifungsteil 4 eine Aufgabenstellung, die sie
vorbereiten kénnen. Dabei ist der Einsatz von Kl (kiinstliche Intelligenz) erlaubt,
muss aber mit Hinweis und Quellenangabe gekennzeichnet sein. Die
Aufgabenstellung kann das eigene oder ein fiktives Unternehmen betreffen. Die
Vorbereitungszeit von 60 Minuten kann dazu genutzt werden, physische
Hilfsmittel zur Erganzung einer digitalen Prasentation einzubringen. Es steht
den Kandidatinnen und Kandidaten offen, welche Prasentationsform sie
wahlen. Bei der 20-minitigen Prasentation liegt der Schwerpunkt auf den
Handlungsfeldern 5 bis 7, wobei die Kompetenzen der Handlungsfelder 1 bis 4
als Grundlage dienen. Das Gesprach wird auf Stufe Marketing-,
Verkaufsleitung, Geschaftsleitung oder Verwaltungsrat gefihrt.

In der Prasentation weisen die Kandidatinnen und Kandidaten nach, dass sie
eine  zielgruppengerechte, = methodisch  gestaltete und inhaltlich
nachvollziehbare Prasentation vorbereiten und halten kdnnen.

Fokus Préasentationstechnik, Fachlichkeit

Methode Die Préasentation wird im Rahmen der Vorbereitungszeit entwickelt, strukturiert
und visualisiert. Die Présentation wird zielgruppengerecht umgesetzt.

Dauer 60 Minuten Vorbereitung
20 Minuten Pr8sentation

Hilfsmittel Elektronische  Prasentationsmittel wie  PowerPoint, Beamer oder

Hellraumprojektor sind zugelassen. Bei der Vorbereitung ist die Nutzung von Kl
(kUnstliche Intelligenz) erlaubt, muss aber gekennzeichnet sein.
Visualisierungsmittel wie Flipchartblatter und Stifte werden zur Verfligung
gestellt.

Art der Prifung

Mundlich

Auswertung

Die Bewertung erfolgt in Punkten. Die Bewertung bezieht sich ausschliesslich
auf die 20-minutige Prasentation. Die Vorbereitungsunterlagen werden nicht
bewertet.
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Priafungsposition 4.2: Fachgesprach (mindlich)

Aufgabe/Inhalt

Im Anschluss an die Prasentation verteidigen die Kandidatinnen und
Kandidaten gegentber den Expertinnen und Experten die prasentierte
Konzept- und Umsetzungsidee. Sie beantworten Fragen zur vorgestellten
Konzeptidee, zu alternativen Lésungsanséatzen oder abweichenden Szenarien
und Gberzeugen die Expertinnen und Experten vom Vorhaben.

Der Schwerpunkt liegt auf den Handlungsfeldern 5 bis 7, wobei die
Kompetenzen der Handlungsfelder 1 bis 4 als Grundlage dienen.

Im Fachgesprach weisen sie nach, dass sie ihre Vorgehensweise begriinden,
argumentieren sowie Alternativen abwéagen konnen.

Fokus Uberzeugend argumentieren und begriinden kénnen, Fachlichkeit
Methode Fachgesprach mit Fragen

Dauer 30 Minuten

Hilfsmittel Keine Hilfsmittel zugelassen

Art der Prifung Mindlich

Auswertung

Die Bewertung erfolgt in Punkten.
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3.3 Ubersicht tiber die Priifungsteile
Die nachfolgende Tabelle fasst die Prifungsteile und Zeiten im Uberblick zusammen:

Prufungsteil Art der Prifung Zeit
1 Situative Fragen Marketing/Verkauf schriftlich 360 Minuten
2 Integrative Fallstudie
2.1 Fallstudie Teil 1 schriftlich 240 Minuten
2.2 Fallstudie Teil 2 schriftlich 240 Minuten
3 Erfolgskritische Situationen mandlich 30 Minuten
4 Prasentation und Fachgespréach
4.1 Prasentation mindlich 80 Minuten

(inklusive 60 Minuten
Vorbereitungszeit)

4.2 Fachgesprach mandlich 30 Minuten

Total 980 Minuten

4 Notengebung

Die Beurteilung der Prufungsleistung erfolgt kriterienorientiert. Pro Aufgabe werden die
Beurteilungskriterien vorgangig definiert.

Die Punktzahl der einzelnen Prifungspositionen wird in Noten umgerechnet. Der Durchschnitt der
Prufungspositionen ergibt die Note des Prifungsteils. Der Durchschnitt der Prifungsteile ergibt den
Gesamtschnitt der Priifung. Die Noten der Priifungspositionen werden in ganzen und halben Noten
angegeben. Der Durchschnitt der Priifungsteile und die Gesamtnote werden auf eine Dezimalstelle
gerundet.

Die Noten werden gemass der Richtlinie der Schweizerischen Berufsbildungsamter-Konferenz (SBBK)
wie folgt berechnet:

Erhaltene Punktzahl x 5
+ 1 = Note

Maximale Punktzahl

Die Note 4,0 und héhere bezeichnen gentigende Leistungen. Um die héhere Fachprifung zu bestehen,
muss die Gesamtnote (die aus dem Mittel der Noten der vier Prifungsteile besteht) mindestens 4,0
sein. Es dirfen nicht mehr als zwei Prufungsteile unter der Note 4,0 und kein Prufungsteil unter der
Note 3,0 liegen. Ansonsten gilt die Prufung als nicht bestanden. Bei Nichtbestehen mussen die
ungentgenden Prifungsteile wiederholt werden.
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5 Anhang 1: Glossar!

Ausstandsbegehren

Ein Ausstandsbegehren ist ein Antrag auf Anderung der fir eine Priifung
zugeteilten Expertin bzw. des fur eine Prifung zugeteilten Experten.

Berufliche
Handlungskompetenz

Kompetenz ist eine Disposition, die Personen befahigt, bestimmte Arten
von Problemen erfolgreich zu Iésen, also konkrete Anforderungssituationen
eines bestimmten Typs zu bewaéltigen. Die berufliche Handlungskompetenz
ist die Fahigkeit einer Person, eine berufliche Tétigkeit erfolgreich
auszuuben, indem sie ihre eigenen Selbst-, Methoden-, Fach- und
Sozialkompetenzen nutzt.

Berufsbild

Das Berufsbhild ist eine kompakte Beschreibung des Berufs (eine bis
eineinhalb A4-Seiten) und umschreibt das Arbeitsgebiet (wer sind die
Zielgruppen, Ansprechpartner, Kundinnen und Kunden), die wichtigsten
beruflichen Handlungskompetenzen oder Leistungskriterien sowie die
Anforderungen an die Berufsausiibung der Berufsleute (Eigenstandigkeit,
Kreativitat/Innovation, Arbeitsumfeld, Arbeitsbedingungen). Weiter wird der
Beitrag des Berufs an die wirtschaftliche, soziale, gesellschaftliche und
Okologische Nachhaltigkeit beschrieben. Das Berufsbild ist Teil der
Prufungsordnung (obligatorisch) und der Wegleitung (fakultativ).

Beurteilungskriterium

Ein Beurteilungskriterium gibt an, nach welchem Massstab eine
Kompetenz uberprift wird. Zum Massstab zahlen das fachliche Wissen und
die verlangten Fertigkeiten. Die Kriterien werden vor einer Prifung
formuliert und geben an, was erwartet und beobachtet wird, welche
Leistungen erflllt, welche Fertigkeiten vorhanden sein midssen, um eine
gute Leistung zu erbringen. Sie dienen als Grundlage fur die Korrektur oder
Bewertung einer Prifung.

Eidgendssischer
Fachausweis EFA

Abschluss einer eidgendssischen Berufsprifung

Eidgendssisches
Berufsattest EBA

Abschluss einer zweijahrigen beruflichen Grundbildung

Eidgendssisches
Fahigkeitszeugnis EFZ

Abschluss einer drei- bis vierjahrigen beruflichen Grundbildung

Erfolgskritische
Situationen

Form von Prifungen. Eine erfolgskritische Situation beschreibt eine
arbeitsplatzrelevante Situation, die durch ausgewdahlte Kompetenzen
gelost werden kann. Den Kandidatinnen und Kandidaten wird eine
Praxissituation présentiert, anhand derer sie ihr konkretes Vorgehen
beschreiben.

Fachgesprach

Das Fachgesprach ist eine Prifungsform, bei der sich die Kandidatinnen
und Kandidaten mit einer Expertin oder einem Experten zu einem
fachlichen Thema unterhalten. Die Kandidatinnen und Kandidaten zeigen
in diesem Gesprach, dass sie Uber ein Verstandnis des Fachgebiets
verfigen und in der Lage sind, zu argumentieren, zu reflektieren und in
Alternativen zu denken.

Fallstudie

Bei einer Fallstudie wird auf Basis authentischen (Praxis-)Materials
(Datenmaterial, Prozessbeschreibungen, Statistiken,

* Einige Begriffe wurden dem SBFI-Glossar entnommen.
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Anspruchsgruppenanalysen  usw.) ein
vielschichtiger Fall oder eine reelle,
Praxissituation analysiert und bearbeitet.

reeller, komplexer und
komplexe und Vvielschichtige

Kompetenzorientierung

Unter Kompetenzorientierung versteht man die konzeptionelle
Ausgestaltung von eidgendssischen Abschliissen bzw.
Ausbildungsangeboten, welche sich an den beruflichen

Handlungskompetenzen orientieren. Es sollen nicht nur Fakten beherrscht
werden, sondern die Berufsleute sollen ihr Wissen in
Anwendungssituationen einsetzen kdnnen, wenn die Aufgabenstellungen
ungewohnt, die Probleme schlecht definiert, eine Zusammenarbeit mit
anderen Personen notwendig und eine grosse Eigenverantwortung
erforderlich ist.

Kompetenzdimension
Umsetzungspotenzial

— (Handlungs-)Kompetenz in Bezug auf die Umsetzungsfahigkeit. Sie
beschreibt eine konkrete Tatigkeit/Handlung in einer Arbeitssituation.

Kompetenzdimension
Wissen/Verstandnis

— (Handlungs-)Kompetenz in Bezug auf das Fachwissen, Uber das eine
Person verfugt. Sie umfasst zum Beispiel Fachwissen, theoretische
Grundlagen, Methoden- und Prozesskenntnisse.

Kompetenzdimension
Einstellung, Motivation

— (Handlungs-)Kompetenz in Bezug auf die motivationalen Aspekte, die
fur die erforderliche Handlungsbereitschaft notwendig sind.

Kompetenzdimension
Metakognition

— (Handlungs-)Kompetenz in Bezug auf die Reflexions- und
Analysefahigkeit, welche fir eine professionelle Gestaltung des
beschriebenen Verhaltens notwendig ist.

Kunde

Ein Kunde ist eine Person oder eine Institution, die ein offensichtliches
Interesse am Vertragsschluss zum Zwecke des Erwerbs eines Produkts
oder einer Dienstleistung gegeniber einem Unternehmen oder einer
Institution zeigt.

Konsument

Als Verbraucher oder Konsument wird eine natirliche Person bezeichnet,
die eine oder mehrere Waren oder Dienstleistungen zur eigenen privaten
Bedurfnisbefriedigung kauflich erwirbt.

Mini-Cases

Mini-Cases beschreiben anspruchsvolle Ereignisse oder Situationen aus
dem Arbeitsalltag einer Fachperson. Den Kandidatinnen und Kandidaten
werden diese Mini-Cases vorgelegt, bei welchen diese eine mdgliche
Handlung beschreiben und diese begriinden missen.

Modell
System»

«klassisches

Das Modell «klassisches System» besteht aus einer Prifung, welche die
wichtigsten Handlungskompetenzen gemdass dem Qualifikationsprofil
mdglichst umfassend anhand einer reprasentativen Stichprobe tberpruft.

Organisation der
Arbeitswelt (OdA)

Als Organisationen der Arbeitswelt gelten Sozialpartner, Berufsverbande,
andere zusténdige Organisationen und andere Anbieter der Berufshildung.
Rein schulisch ausgerichtete Organisationen sind keine Organisationen
der Arbeitswelt. Die Organisationen der Arbeitswelt bilden alleine oder
gemeinsam mit anderen Organisationen der Arbeitswelt die Tragerschaft
fur eidgendssische Prifungen.

Prufungsexpertinnen
und -experten

Die Prufungsexpertinnen und -experten sind beauftragt, im Namen der
Prufungstragerschaft Prifungen oder Teile von Prifungen vorzubereiten
und durchzufuhren. Es handelt sich um qualifizierte Fachleute.
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Prufungsordnung

Die Prifungsordnung ist das rechtsetzende Dokument fir eine
eidgendssische Berufs- oder héhere Fachprifung. Sie wird auf der Basis
des Leittextes verfasst. Die Prufungsordnung muss durch das SBFI
genehmigt werden.

Staatssekretariat ~ fir
Bildung, Forschung
und Innovation SBFI
(SBFI)

Das SBFI ist die Bundesbehorde, welche Priifungsordnungen genehmigt
und die Aufsicht Uber die eidgendssischen Berufs- und hoéheren
Fachprifungen ausibt. Weitere Informationen unter www.sbfi.admin.ch

Tragerschaft

Die Tragerschaft ist zustdndig fiur die Entwicklung, Verteilung und
regelmassige Aktualisierung der Prufungsordnung und der Wegleitung.
Weiter ist sie zustandig fir das Aufgebot zur eidgendssischen Priifung und
deren Durchflihrung. Die Tragerschaft setzt sich aus einer oder mehreren
Organisationen der Arbeitswelt (OdA) zusammen und ist in der Regel
gesamtschweizerisch und landesweit tétig.

Wegleitung

Die Wegleitung enthalt weiterfihrende Informationen zur Prifungsordnung.
Sie wird vom Tragerverein bzw. von der Qualitatssicherungskommission
oder von der Tragerschaft erlassen. Sie soll unter anderem dazu dienen,
den Kandidatinnen und Kandidaten die Prifungsordnung naher zu
erklaren. Im Gegensatz zur Prifungsordnung enthélt die Wegleitung keine
rechtsetzenden Bestimmungen. Die Wegleitung muss so verfasst sein,
dass die Priifung auch ohne vorgangigen Kursbesuch bestanden werden
kann, das heisst, die Beurteilungskriterien (bzw. die Leistungskriterien) fur
die einzelnen Prifungsteile missen festgelegt sein.
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Anhang 2: Kompetenzen pro Handlungskompetenzbereich
Ubersicht der beruflichen Handlungskompetenzen Marketingleiter/-in

Handlungskompetenzbereiche

Berufliche Handlungskompetenzen

>

1 2 3 4 5 6
Managementaufgaben IA.1 Arbeitstechnik o2 IiEmiEs Ve IA.3 Veranderungs-  |A.4 Personal IA.5 Neue Mitarbeitende A6 L
externes Netzwerk . - Ry fuhren
wahrnehmen anwenden oflegen prozesse begleiten  [rekrutieren einfihren
A7 Pgrsonal A.8 Kompetenzen A.9 Budget erstellen A.lO Budgetkontrolle
beurteilen entwickeln sicherstellen
B.4 Umfragen bei
B.1 Sekundare B.2 Priméare 5-3 Kundenumfragen \Vertriebspartnern B.5 Markt- und B.6 Konkurrenz-
Markt, Umfeld und Trends bei ; S
. Marktforschung Marktforschung oder weiteren Situationsdaten analysen
analysieren - : Produktverwendern : -
betreiben betreiben - IAnspruchsgruppen  |analysieren durchfihren
durchfihren "
durchfiihren (DL)
B.7 Zukunfts- und B.8 Sich tber
Trendforschung Innovationen auf dem
betreiben Laufenden halten

Marktleistung gestalten

C.1 Marktleistung
definieren und
Sortiment gestalten

IC.2 Sortiment
optimieren

IC.3 Verpackungs-
design

und -management
verantworten

C.4 Preisgestaltung
vornehmen

C.5 Qualitat von
Produkten und
Dienstleistungen
sicherstellen

C.6 Innovationen
mitgestalten

Marktbearbeitung realisieren

D.1 Kundenbindungs-
massnahmen
begleiten

D.2 Geschéfts-
beziehungen pflegen

D.3 Cross-Selling-
Optionen entwickeln

D.4 CRM gestalten

D.5 Sponsoring und
Events steuern

D.6 Umsetzung
sicherstellen
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D.7 Ausstellungen und
Messeauftritte
\verantworten

D.8 Distributionsstufen
und Kanéle festlegen

D.9 Physische
Distribution gestalten

D.10 POS
\verantworten

Strategien und Konzepte entwickeln

E.1 Marketingstrategie
entwickeln, beauftragen
und sicherstellen

E.2 Businessplane
beurteilen und
Marketingteil dazu
lerarbeiten

E.3 Angebotsstrategie
umsetzen

E.4 Innovations-
lentwicklung
sicherstellen

E.5 Strategische
Preisgestaltung
vornehmen

E.6 Kommunika-
tionsstrategie
lentwickeln

E.7 Expansions-
strategien entwickeln

Nachfragegenerierung steuern

F.1 Kundenreise
(Customer-Journeys)
erstehen und abbilden

F.2 Kundenerlebnis im
Multikanalmanagement
planen und an allen
Kontaktpunkten
(Touchpoints)
ausrichten

F.3 Interessenten-
management entlang
[Trichter wahrnehmen

F.4 Auftritt on- und
offline realisieren

F.5 Kampagnen und
Medien planen und in
allen Kanalen realisieren

F.6 E-Commerce
unterstttzen

F.7 Content herstellen
und fir alle Kanale
aufbereiten

.8 Marketing-
lautomation realisieren

F.9 Marketing-
Controlling (Analytics)
etablieren

Umsetzung sicherstellen

G.1 Marketingplanung
ornehmen

G.2
Umsetzungsprojekte
projektieren und fuhren

G.3 Relevante
Marketingprozesse
Uberprifen und
anpassen

G.4 Geeignete
Marketingorganisation
konzipieren und
aufstellen

G.5 Zusammenarbeit mit
externen Agenturen be-
treuen
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6.2 Handlungsfeld 1: Managementaufgaben wahrnehmen

Kompetenz

In ihrem Arbeitsalltag setzen die Marketingleiter/-innen eine sachorientierte und wirksame
Arbeitstechnik ein. Sie fiihren ihre Organisationen zielorientiert. Sie formulieren realistische und
motivierende personliche Ziele sowie Arbeitsziele. Die Marketingleiter/-innen bauen ihr internes und
externes Netzwerk strategisch auf und pflegen dieses aktiv. Sie besuchen Messen und pflegen Kontakte
zu verschiedenen Anspruchsgruppen, nutzen die aktuellen elektronischen Plattformen wie Social Media
usw. und tauschen sich regelméssig mit Berufskolleginnen und -kollegen aus. Sie Uiberpriifen periodisch
die Zielerreichung und fiihren mit den Mitarbeitenden im Team wie auch persodnlich Gesprache zu
Feedbacks, Massnahmen und Zielvereinbarungen. Sie beurteilen Mitarbeitende regelméssig und
definieren aufgrund des Entwicklungsbedarfs entsprechende Massnahmen zu deren
Kompetenzentwicklung. Auch in schwierigen Situationen fihren die Marketingleiter/-innen professionell
und entwickeln geeignete Lésungen. Sie planen und begleiten Veranderungsprozesse. Sie definieren
Zielsetzungen und leiten daraus die notwendigen Massnahmen fiir die operative Umsetzung ab. Die
Marketingleiter/-innen definieren zu den personellen Vakanzen die notwendigen Anforderungen,
selektieren gegebenenfalls in Zusammenarbeit mit Spezialistinnen und Spezialisten die geeigneten
Mitarbeitenden und stellen deren optimale Einfiihrung sicher. Sie sind fur die rasche und gezielte
Information der Mitarbeitenden Uber die passenden Informationskanéle verantwortlich. Sie foérdern den
aktiven, sachlichen  Austausch unter den Mitarbeitenden, um den kontinuierlichen
Verbesserungsprozess zu unterstiitzen. Die Marketingleiter/-innen erstellen Budgets, welche auf das
Gesamtbudget abgestimmt sind. Sie kalkulieren Umséatze, Abséatze und Deckungsbeitrdge und
prasentieren das Budget der vorgesetzten Stelle. Sie stellen die Budgetkontrolle regelméssig anhand
der Soll-Ist-Vergleiche sicher, definieren geeignete Massnahmen zur Zielerreichung und setzen diese
um. Sie rapportieren die Zahlen in geeigneter Form.

Typische Arbeitssituation

Veranderungsprozesse begleiten

Bei Veradnderungsvorhaben mit einer grosseren Tragweite planen die Marketingleiter/-innen den
Veranderungsprozess innerhalb ihres Bereichs. Sie definieren Zielsetzungen fir den eigenen Bereich
und leiten daraus die notwendigen Massnahmen flr die operative Umsetzung in der Organisation ab.
Sie beziehen das Team aktiv ein und flhren einen Dialog Uber die Zielsetzungen und Massnahmen.
Angste der Mitarbeitenden nehmen sie ernst, und sie bauen Widerstande im Team ab. Sie kontrollieren
den Erfolg regelmassig und informieren bei Bedarf die Geschéftsleitung.

Mitarbeitende fihren

Fur die Marketingleiter/-innen gehort die Betreuung der eigenen Mitarbeitenden zu den Hauptaufgaben.
Sie erteilen den Mitarbeitenden Arbeitsauftrage, welche deren Kompetenzen und deren Verantwortung
entsprechen, und Uberwachen die Umsetzung. Sie sorgen dafir, dass der Arbeitsplatz und die
Arbeitsinstrumente den Mitarbeitenden als Unterstitzung dienen, und stellen dafir die nétigen Mittel
zur Verfugung. Im Rahmen der Auftragsabwicklung unterstiitzen sie die Mitarbeitenden bei Bedarf, und
es erfolgt regelmassig eine Leistungsbeurteilung im Sinne eines Day-to-Day-Feedbacks. Dabei fordern
sie eine aktive Rickmeldekultur. Sie gestalten den Betreuungsprozess von Mitarbeitenden, mit denen
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sie keinen tagtaglichen Kontakt haben, in geeigneter Weise und achten auf regelmassige Treffen und
Ruckmeldungen beziiglich deren Leistung.

Die Marketingleiter/-innen filhren Mitarbeitende in schwierigen Situationen professionell. Gibt es
spezielle Vorkommnisse mit Mitarbeitenden, so thematisieren sie das rechtzeitig. Sie besprechen den
Sachverhalt klar und suchen gemeinsam mit dem Mitarbeitenden nach einer geeigneten Lésung. Wenn
die Massnahmen nicht die angestrebten Verédnderungen bringen, dokumentieren sie den Verlauf
entsprechend und sprechen im &aussersten Fall eine Kindigungsandrohung aus. Im Falle einer
Entlassung richten sich die Marketingleiter/-innen an den dafiir vorgegebenen Prozessen aus.

Budget erstellen

Die Marketingleiter/-innen erstellen ein Budget fir die eigene Abteilung/fir den eigenen Bereich,
welches auf das Gesamtbudget der Unternehmung abgestimmt ist. Sie kalkulieren Umsétze, Ertrage,
Kosten usw. und berechnen gegebenenfalls unterschiedliche Varianten. Sie prasentieren das Budget
der vorgesetzten Stelle.

Budgetkontrolle sicherstellen

Wahrend der Budgetperiode nehmen die Marketingleiter/-innen regelméassig Soll-Ist-Vergleiche zur
Einhaltung des Budgets vor und leiten bei Bedarf Massnahmen zur Optimierung ab. Sie lokalisieren
regelmassig die relevanten Kostentreiber und analysieren die mdglichen Einsparungen. Ebenso
ermitteln sie die relevanten Umsatz- bzw. Erfolgstreiber. Weiter ermitteln sie regelmassig die wichtigsten
Steuerungsgrdssen (Kennzahlen). Optimierungsmassnahmen setzen sie mit ihnrem Team konsequent
um. Sofern kurzfristige Kostensparmassnahmen angeordnet werden, setzen sie diese ebenfalls
zZielgerichtet um. Die Marketingleiter/-innen erstellen regelméssig transparente Kosten-, Umsatz-,
Absatz- und Ertragszusammenstellungen und rapportieren diese den verantwortlichen Stellen.

Nachzuweisende Kompetenzen im Detail/Leistungskriterien

Die Marketingleiter/-innen sind fahig:

e gestitzt auf bestehende Standardprozesse geeignetes Personal fur ihren Bereich zu rekrutieren;

¢ neue Mitarbeitende wahrend der Einfihrungsphase fundiert zu instruieren und zu begleiten;

e bedarfs- und bedurfnisgerechte Schulungen fir ihr Team zu planen und durchzufiihren;

e umfassende Verédnderungsvorhaben strukturiert und situationsgerecht zu planen und
durchzufihren;

e zielorientiert zu fihren und schwierige Flihrungssituationen methodengestitzt und l6sungsorientiert
zu bewaltigen;

¢ die Mitarbeitenden anhand des betrieblichen Beurteilungssystems sachlich und fair zu beurteilen;

o die Mitarbeitenden adressaten- und zielgruppengerecht liber die geeigneten Kanale zu informieren;

o flrihre Abteilung/ihren Bereich ein auf das Gesamtbudget der Unternehmung abgestimmtes Budget
zu erstellen;

e eine regelméassige Budgetkontrolle sicherzustellen und gegebenenfalls geeignete Massnahmen
einzuleiten;

e personliche Netzwerke systematisch und aktiv zu pflegen, auszubauen und zu gestalten;

e ihre und die Arbeit ihrer Mitarbeitenden durch geeignete Techniken, Methoden und Instrumente
effizient zu gestalten;
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sich professionell innerhalb der Strukturen und Prozesse der Unternehmung zu bewegen.

Die Marketingleiter/-innen haben:

fundierte Kenntnisse im Bereich der Personalbeschaffung;

Grundwissen Uber die methodisch-didaktische Gestaltung von Schulungen;

ein gesichertes methodisches Know-how in der Planung und Begleitung von
Veranderungsprozessen;

umfassendes Handlungswissen uber relevante Fihrungsinstrumente, -techniken und -modelle;
ein vertieftes Verstdndnis bezlglich einer situations- und zielgerechten Fihrung und
Kommunikation in der Praxis;

fundierte Kenntnisse im Bereich der Personalbeurteilung;

umfassende Kenntnisse auf dem Gebiet der Kommunikations-, Prasentations- und
Moderationsmethoden;

breite Kenntnis im Bereich des Informationsmanagements;

ein vertieftes Verstandnis des Einsatzes geeigneter Planungsinstrumente und -methoden;
gefestigtes Wissen Uber arbeitsrechtliche Fragestellungen;

fundierte Kenntnisse im Bereich der Budgetierung und des Controllings mit Kennzahlen;

ein vertieftes Verstandnis des Kostenmanagements;

fundiertes Wissen im Bereich der Netzwerkpflege;

umfassende Kenntnisse im Umgang mit den aktuellen elektronischen Plattformen.

Die Marketingleiter/-innen sind:

sich bewusst, dass der Umsetzungs- und Unternehmenserfolg massgebend von ihrer Planung und
deren aktiven Umsetzung abhéangt;

fur eine professionelle Personalbeschaffung verantwortlich und realisieren diese in enger
Zusammenarbeit mit den Spezialistinnen und Spezialisten des HR bzw. der Personalabteilung;
sich der Wichtigkeit der Einfihrungsphase bewusst und widmen dieser genligend Zeit;

motiviert, gegentber allen Mitarbeitenden eine wertschatzende Haltung einzunehmen, sie im
richtigen Mass zu fordern und ihnen Erfolge zu ermdglichen;

in der Lage, die Leistungen der Mitarbeitenden regelmassig im Rahmen von spontanen Feedbacks
oder Standortbestimmungen gemeinsam konstruktiv zu reflektieren und bei Bedarf geeignete
Massnahmen zu vereinbaren;

fahig, im Umgang mit schwierigen Situationen klar und sachlich vorzugehen und eine Win-win-
Ldsung anzustreben;

bereit, das eigene Team bei der Bewertung der Ergebnisse und der Planung der
Veranderungsmassnahmen eng einzubinden;

in der Lage, die Starken und Schwéchen der Mitarbeitenden zu erkennen bzw. realistisch
einzuschatzen und daraus geeignete Ziele abzuleiten;

fahig, das Team im Sinne der Mitarbeitenden sowie der Unternehmung transparent und aktiv zu
gestalten bzw. zu entwickeln und bei Problemen richtig und schnell zu reagieren;

fahig, das Team aktiv am Veranderungsprozess zu beteiligen und mit allfélligen Widerstanden
umsichtig umzugehen;

fahig, attraktive und zielgerichtete Schulungen mit geeigneten Prasentations- und
Moderationstechniken zu gestalten;

in der Lage, den Erfolg von Schulungsmassnahmen zu beurteilen und daraus
Verbesserungsmassnahmen fiir kiinftige Schulungen abzuleiten;
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e sich bewusst, dass der Erfolg von Veranderungsvorhaben massgebend von einer umfassenden
und Gberzeugenden Informations- und Kommunikationsgestaltung abhangt;

e in der Lage, ihre eigene Veranderungsbereitschaft wie auch die des Teams regelméassig zu
reflektieren und bei Bedarf angemessen zu reagieren;

e in der Lage, bei der Erarbeitung von organisatorischen Losungen eine gesamtunternehmerische
Sicht einzunehmen;

e fahig, Zusammenhange zu erkennen und ein besonderes Augenmerk auf die Schnittstellen mit
anderen Verantwortungsbereichen zu legen;

o fahig, Zahlen bzw. das Budget transparent und nachvollziehbar aufzubereiten;

e inder Lage, einzuschatzen, ob ihre Annahmen realistisch und aufeinander abgestimmt sind;

o fokussiert darauf, bei Budgetabweichungen gemeinsam mit dem Team auch Kkurzfristige
Optimierungsmassnahmen konsequent umzusetzen;

e bereit, ein besonderes Augenmerk auf die Projektbudgets zu legen und diese bedarfsgerecht
zuzuweisen bzw. zu tberwachen;

e inder Lage, negative Budgetabweichungen rasch zu erkennen und umgehend darauf zu reagieren;

e sich der Wichtigkeit eines strategisch aufgebauten und aktiv gepflegten Netzwerks bewusst;

e motiviert, Personlichkeiten einer Expertengemeinschaft zu sein und sich aktiv einzubringen;

e in der Lage, den Nutzen ihres Netzwerks und der dafiir verwendeten Kandle realistisch
einzuschatzen, anzuwenden und auszubauen.
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6.3 Handlungsfeld 2: Markt, Umfeld und Trends analysieren

Kompetenz

Die Marketingleiter/-innen beschaffen regelméssig Daten aus bereits vorhandenen Informationsquellen
und werten diese aus. Die Analyse der Beschaffungs- und Absatzmarkte in Bezug auf die Consumer-
/Customer-Insights erachten Marketingleiter/-innen als elementaren und handlungsleitenden
Bestandteil ihrer Arbeit. Kontinuierlich werden (ber verschiedene Kandle oder ber
Marktforschungsinstitute Kennzahlen beschafft (beispielsweise zu Umsatz, Absatz, Umsatzpenetration,
Kaufacts, Preis- und Promotionsentwicklung der eigenen Marken und Produkte wie auch jener der
Konkurrenz und der jeweiligen Kandle, aber auch zu Markenbewusstsein, Imagefaktoren,
Kaufbereitschaft oder Konsumhaufigkeit). Kénnen die Informationsbeduirfnisse durch sekundére
Marktforschung nicht abgedeckt werden, beauftragen die Marketingleiter/-innen die entsprechenden
internen und/oder externen Spezialistinnen oder Spezialisten mit der Analyse von Kunden- und
Konsumentenbefragungen, Fokusgruppen, Konsumentenpanels und Kunden-
/Konsumentenzufriedenheitsanalysen. Die Marketingleiter/-innen kénnen mit der Beschaffung von
Daten aus der primaren und sekundaren Marktforschung und geeigneten Tools das Marktgeschehen
inklusive des eigenen Unternehmens und anderer Marktteiinehmer analysieren. Die daraus
gewonnenen Erkenntnisse setzen sie im Sinne des Unternehmens ein. Mit geeigneten statistischen
Verfahren kdnnen sie aufgrund gewdhliter Kennzahlen Daten aufbereiten. Sie kennen die aktuellen
Bedurfnisse der Marktteilnehmer sowie deren Entwicklung und kénnen daraus Trends ableiten. Sie
erkennen frihzeitig Innovationen, welche den relevanten Markt beeinflussen. Fur Trends und
Innovationen erarbeiten und betreuen sie systematische Prozesse, welche die wirtschaftliche Zukunft
des Unternehmens sichern.

Typische Arbeitssituation

Priméare Marktforschung betreiben

Bei neuen Konsumgelegenheiten und Innovationen beauftragen die Marketingleiter/-innen die Leitung
Marktforschung und/oder das Brand-/Produktmanagement mit der Analyse von Kunden- und
Konsumentenbedurfnissen. Dies erfolgt einerseits in Form von Kunden-/Konsumentenbefragungen,
Fokusgruppen, Konsumentenpanels sowie Kunden-/Konsumentenzufriedenheitsanalysen und
andererseits in Form von Trenderhebungen sowie der Erfolgsanalyse von Produktinnovationen in
anderen Landern. Sie achten darauf, dass die Kunden und Konsumenten bereits beim
Produktentwicklungsprozess miteinbezogen werden und treiben den diesbeziglichen Prozess voran.
Zudem fuhren die Marketingleiter/-innen selbst Interviews mit verschiedenen Anspruchsgruppen (zum
Beispiel Vertriebspartnern, Kunden, Lieferanten), dokumentieren die Ergebnisse und leiten diese an
das Produktmanagement (PM) weiter bzw. schéatzen aufgrund der Ergebnisse Trends bzw. die
Marktentwicklung ab.

Sekundéare Marktforschung betreiben

Die Analyse der Beschaffungs- und Absatzmarkte und die Consumer-/Customer-Insights erachten sie
als elementaren und handlungsleitenden Bestandteil ihrer Arbeit. Kontinuierlich werden ber
verschiedene Kandle oder uber Marktforschungsinstitute quantitative und/oder qualitative Kennzahlen
erhoben. Die Marketingleiter/-innen entscheiden, welche Kennzahlen erhoben werden, wie sie
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verdichtet werden und welche Marktforschungsinstitute fiir die Erhebung der Kennzahlen beauftragt
werden sollen. Eine weitere wichtige Quelle ist der Verkauf, der die Kunden-/Konsumentenbedirfnisse
sowie die Handlerbedurfnisse durch den persénlichen Kontakt sehr genau kennt und im Sinne der
Customer-Experience wertvolle Daten liefert. Zwischen Marketing und Verkauf wird darum ein reger
Austausch gepflegt.

Zukunfts- und Trendforschung betreiben

In Gesprachen mit ihren Aussendienstmitarbeitenden holen die Marketingleiter/-innen regelmassig
Informationen tber die Sortimentsgestaltung und -platzierung an den POS ein und leiten daraus Trends
ab. Im Rahmen von geeigneten Anlassen werden zusammen mit dem PM Trends ermittelt. Sobald die
Rahmenbedingungen dann durch das PM ausgearbeitet sind, fihren die Marketingleiter/-innen mit
Gesprachen bei Grossisten (Migros, Coop, Manor usw.) und Gruppierungen (organisierten Ketten) eine
Plausibilitatsprifung dieser Trends durch, indem sie die Chancen eines allfalligen neuen Produkts
abklaren. Daraus resultieren Produktvorschlage und Inputs zur Sortimentserweiterung, die sie an das
PM weiterleiten. Uber Produktneuheiten informieren sie sich durch den Besuch von Fachmessen.

Nachzuweisende Kompetenzen im Detail/Leistungskriterien

Die Marketingleiter/-innen sind fahig:

e mit Hilfe der richtigen Methode aussagekréftige und relevante Daten bei Kunden/Konsumenten,
Konkurrenz oder Vertriebspartnern zu erheben sowie alle Methoden der Feldforschung
durchzufiihren, die Daten auszuwerten und nachvollziehbar zu dokumentieren;

e mitinternen und externen Stellen die sekundare Marktforschung sicherzustellen;

o die Marktentwicklungen sowie die Entwicklung der Kundenbedurfnisse zu verfolgen, zu analysieren
und richtig darauf zu reagieren;

e Konkurrenzanalysen zu planen, zu erstellen, umzusetzen und auszuwerten;

e aus Informationen von Fachmessen und Gespréachen Trends abzuleiten, diese auf ihre Plausibilitat
zu prufen und Marktleistungen abzuleiten;

e sich Uber verschiedene Kanale beztiglich Innovationen stets auf dem Laufenden zu halten.

Die Marketingleiter/-innen haben:

e ein detailliertes Verstandnis aller Methoden der primaren Marktforschung inklusive
Befragungstechniken;

e ein vertieftes Handlungswissen im Bereich der Erstellung von Fragebdgen und Interviewleitfaden;

e umfassendes Handlungswissen im Bereich der sekundéren Marktforschung und deren Methoden;

e ein tief greifendes Versténdnis der statistischen Verfahren sowie Kennzahlen, der statistischen
Datenauswertung und der darauf basierenden Definition von Zielgruppen fir Umfragen;

o vertiefte Kenntnisse Uber Analyseinstrumente im Bereich des Kunden/Konsumenten sowie des
eigenen Unternehmens;

e einen umfassenden Uberblick tiber den Markt, die Marktentwicklung und die Produkte;

e ein klares Verstandnis der Kundenbedirfnisse, Kundenstrukturen und Trends;

o vertiefte Kenntnisse Uber die Kanale, auf denen man sich tber Innovationen informieren kann.

Die Marketingleiter/-innen sind:

o fahig und verpflichtet, die Marktsystematik/-informationen laufend zu analysieren, zu beurteilen und
entsprechende Handlungsempfehlungen abzuleiten;
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e in der Lage, zielgruppenfokussierte Marktforschungsprojekte zu definieren, umzusetzen und zu
beurteilen;

e inder Lage, die Wertschdpfungskette mit den priméren und sekundaren Wertschdpfungsprozessen
zu analysieren sowie daraus Empfehlungen zu formulieren oder Handlungen auszulésen;

e in der Lage, statistische Daten aus der Marktforschung zu interpretieren und richtige Schliisse zu
ziehen;

o fahig, komplexe Analysen in eine gut strukturierte, zielorientierte und verstandliche Form zu bringen;

e in der Lage, alle relevanten Informationsquellen einzubeziehen und die Informationen zu
verarbeiten;

e in der Lage, aus Konkurrenzanalysen Vorschlage fur die Optimierung des eigenen Sortiments
auszuarbeiten;

e fahig, Konsumentenbeduirfnisse, Trends und Neuerungen in der Branche friihzeitig zu ermitteln;

o fahig, Trends zu analysieren und daraus Massnahmen fir die eigene Leistungsgestaltung
abzuleiten;

e neugierig und motiviert, jede Chance zu nutzen und sich Uber Innovationen zu informieren und
auszutauschen.
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6.4 Handlungsfeld 3: Marktleistung gestalten
Kompetenz

Die Marketingleiter/-innen sind verantwortlich fur die Marktleistungs- und Sortimentspolitik und gestalten
die eigentliche Marktleistung des Unternehmens. Sie Uberwachen die Entwicklung von neuen
Produkten/Dienstleistungen und planen die erfolgreiche Einflhrung im Markt. Mit der Sortiments- und
Markenpolitik positionieren sie die Marktleistungen geméss Vorgaben aus der Marketingstrategie. Die
Marketingleiter/-innen legen die Preisstrategie fest und entscheiden Uber die Konditionen in den
verschiedenen Absatzkanadlen. Die Qualitat der Marktleistung und deren Verpackungen sowie der
Neben- und Zusatzleistungen werden von ihnen regelmassig auf die Kundenbedirfnisse hin Uberpruft.
Abweichungen werden mit den zustandigen Stellen optimiert. Das Innovationsmanagement wird von
den Marketingleiter/-innen geleitet und kontrolliert. Ideen und Vorschlage werden regelméssig zusam-
mengefasst und mit den Markttrends in Einklang gebracht.

Typische Arbeitssituation

Marktleistung definieren und Sortiment gestalten
Die Marketingleiter/-innen definieren auf Basis der Kunden-/Konsumentenbedirfnisse alle fur sie
relevanten Produkt-, Haupt- und Subkategorien und deren Inhalt (Produkte/Dienstleistungen). Diese
Struktur bildet die Grundlage fur alle weiteren Schritte (Analysen, Ziele, Rollen, Strategien,
Massnahmen usw.), die sie pro Kategorie definieren.

Preisgestaltung vornehmen

Die Marketingleiter/-innen definieren allenfalls gemeinsam mit ihrem Team die Konsumentenpreise
unter Bericksichtigung der Marktbeobachtungen, der Kunden-/Konsumentenbedirfnisse, der
Preisstrategie und der daraus abgeleiteten Zielsetzungen. Sie entscheiden lber die Preiskonditionen
im Rahmen der Kompetenzregelung. Sie definieren auch den Kompetenzrahmen ihrer Verkauferinnen
und Verkaufer.

Je nachdem verabschieden sie die vom Produkt-/Brandmanagement vorgestellten Preisvorschlage
oder lassen die kalkulierten Preise und Konditionen durch die dafur zustandige Stelle verabschieden.
Sie kommunizieren die Preise auch allen involvierten Mitarbeitenden. Regelmassig tUberprifen sie die
Preisstrukturen und nehmen bei Bedarf Korrekturen vor. Gewiinschte Preisanpassungen schlagen sie
gemeinsam mit dem Einkauf der dafur zustandigen Stelle vor und kommunizieren diese dem Kunden,
entweder direkt oder Uber ihre Aussendienstmitarbeitenden.

Innovationen mitgestalten

Die Marketingleiter/-innen nehmen Anregungen vom Markt auf und bringen sie fir Produktinnovationen
ein. Sie fassen die Markttendenzen, Ideen und Vorschlage dazu in Berichten zusammen. Sie leiten
zudem aus Gesprachen mit Vertriebspartnern, Kunden und ihrem Netzwerk Trends und Tendenzen ab.
Bei der Entwicklung von neuen Produkten reflektieren sie deren Eigenschaften aus Markt- und
Kundensicht.
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Nachzuweisende Kompetenzen im Detail/Leistungskriterien

Die
[ )
[ )

Die

Marketingleiter/-innen sind fahig:

die Marktleistungen zu definieren;

Kriterien fir das Verpackungsdesign zu entwickeln und entsprechende Vorschlage zu beurteilen;
die Qualitdt der von ihnen verantworteten Produkte und Dienstleistungen der gesamten
Wertschopfungskette zu beurteilen und Korrekturmassnahmen anzustossen;
Produktentwicklungen zu Gberwachen und die jeweilige Markteinfihrung zu begleiten;

die Preispolitik zu gestalten, Produktpreise und Konditionen unter Berlicksichtigung der
Preisstrategie festzulegen und den Kompetenzrahmen der Mitarbeitenden zu definieren;

fur ihre Produktkategorien das geeignete Sortiment zu definieren;

aufgrund wiederholter und gezielter Analysen Sortimentsvorschlage zu erstellen und zu
prasentieren;

Anregungen vom Markt aufzunehmen, zusammenzufassen und Trends abzuleiten;

Innovationen aktiv mitzugestalten.

Marketingleiter/-innen haben:

breite Kenntnisse und ein umfassendes Verstédndnis der Konkurrenz, des Marktes, des
Produktportfolios und der Zielgruppe sowie der Trends und Innovationen;

umfassendes Wissen Uber Produktanalysen sowie die Analyse von Kunden- und
Konsumentenbedurfnissen;

umfassende Kenntnisse bestehender Zertifizierungen und Labels am Markt;

ein weitreichendes Wissen im Bereich der Kennzahlenberechnung, insbesondere des Berechnens
von Deckungsbeitragen;

ein rechtliches Grundlagenwissen im Bereich Verpackungsgestaltung, Markenschutz und Claims;
umfassende  Kenntnisse  Uber  Verpackungen, Verpackungsgestaltung und neue
Verpackungstrends;

ein umfassendes Verstandnis der Prinzipien der Preisgestaltung, der Preismodelle und der
Kalkulationen;

umfassende Kenntnisse der aktuellen Marktpreise;

die methodische Kompetenz in Bezug auf die Bildung von Produktkategorien und entsprechenden
Subkategorien;

ein umfassendes Verstandnis der Massnahmen zur Sortimentsoptimierung;

umfassende Kenntnisse in der Formulierung von schriftlichen Briefings zuhanden einer Agentur;
ein grundlegendes Verstandnis des Qualititsmanagements, der Qualitatsanforderungen sowie der
Zertifizierungsstandards und -verfahren.

Marketingleiter/-innen sind:

dafur verantwortlich, die ganze Wertschdpfungskette von der Beschaffung bzw. Produktentwicklung
bis zum Endkonsumenten im Auge zu behalten;

fahig, Produktanalysen durchzufihren, den Lebenszyklus richtig einzuschatzen und daraus
Massnahmen abzuleiten;

verpflichtet, das Kundenfeedback zu reflektieren und daraus Vorschlage zur Gestaltung des
Produktportfolios abzuleiten;

in der Lage, basierend auf Analysen des Brand-/Produktmanagements einzuschétzen, wo neue
Produkte eingefihrt oder das Sortiment gestrafft werden kdnnte;
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e aktiv an der Ausarbeitung von Vorschlagen zu Produkteinfiihrungen beteiligt und begleiten die
Einflhrung;

e verantwortlich, den Markt laufend zu beobachten und in dauernder Kommunikation mit
Vertriebspartnern und ihrem Netzwerk zu sein;

e daflr besorgt, Trends und die Zukunftsentwicklung in die Marktleistungs- und Sortimentsgestaltung
einzubeziehen;

e in der Lage, Innovationen beziglich ihrer Relevanz zu bewerten und in den eigenen Bereich zu
transferieren;

e in der Lage, bestehende Verpackungen im Hinblick auf Trends, Konsumentenbedurfnisse und die
Konkurrenz zu beurteilen und daraus Vorgaben fir die Verpackungsgestaltung abzuleiten;

e in der Lage, Vorschlage fur Verpackungen von internen Stellen bezuglich der Anforderungen von
Konsumenten, des Handels, der Logistik sowie in Bezug auf den rechtlichen Rahmen und die
bestehenden Unternehmensgrundlagen zu prifen und bei allfalligen Optimierungen aktiv
mitzuhelfen;

e bereit, verschiedene Faktoren rund um den Markt, die Mitbewerber, die Konsumenten sowie die
Kosten in die Preisgestaltung miteinzubeziehen;

o verpflichtet, die Einhaltung der gesetzlichen Rahmenbedingungen bei der Preisgestaltung
sicherzustellen;

e in der Lage, definierte Preise zu analysieren und gegebenenfalls anzupassen;

e motiviert, daflir zu sorgen, dass die von ihnen festgelegten Qualitatsstandards von allen involvierten
Stellen eingehalten und ansonsten entsprechende Massnahmen ergriffen werden.
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6.5 Handlungsfeld 4: Marktbearbeitung realisieren
Kompetenz

Die Marketingleiter/-innen beteiligen sich massgeblich an der Ausarbeitung von Customer-Intelligence-
Systemen. Sie Uberprifen die Konsumentenloyalitatsprogramme und flhren regelmassige
Wirkungskontrollen durch. Sie stehen in regelmassigem Kontakt zu den wichtigsten und grossten
Kunden im In- und Ausland. Sie bereiten Kundendaten und Verkaufszahlen auf. Sie kennen die
individuellen Bedirfnisse der Kunden und entwickeln Zusatzprogramme und/oder Angebote im Sinne
von Cross-Selling-Optionen. Sie legen die konzeptionellen Grundlagen fur das Customer-Relationship-
Management (CRM) fest und zeichnen fir Kontrolle, Pflege und Optimierung verantwortlich. Die
Marketingleiter/-innen verantworten den Umsetzungsprozess eines Kommunikationsplans auch im
Sinne einer integrierten Multichannel-Kommunikation. Insbesondere betrifft dies auch die Steuerung der
absatzrelevanten Live-Marketing-Instrumente wie Verkaufsforderung/POS-Gestaltung, Sponsoring,
Events und Messen. Die Marketingleiter/-innen definieren mégliche Verkaufsformen und sind in der
Lage, entsprechende Losungsvorschlage fir Distributionsformen und die Kanalwahl zu entwickeln.

Typische Arbeitssituation

Geschéaftsbeziehungen pflegen

Die Marketingleiter/-innen stehen in regelmassigem Kontakt zu ihren Kunden. Zur
Gesprachsvorbereitung stellen sie die vorhandenen Kundendaten und Verkaufszahlen bereit.
Feedbacks aus den Kundengesprachen leiten sie an die involvierten internen Stellen weiter.
Kundenanliegen und -winsche verfolgen sie weiter. Die Marketingleiter/-innen bringen zudem beim
Marketing oder Einkauf Ideen fir Kundengeschenke ein und Uberbringen diese im Idealfall dann
personlich. Auch binden die Marketingleiter/-innen die Kunden Uber ein ausgewogenes Preis-Leistungs-
Verhéltnis ans Unternehmen. Dazu stellen sie sicher, dass die Losungen und Preise konkurrenzféahig
sind, den Kunden einen echten Mehrwert bringen und dass das Sortiment ausgewogen ausgestaltet
sowie jederzeit mit einem erstklassigen Service verbunden ist.

Kommunikationsinstrumente steuern

Die Marketingleiter/-innen kimmern sich um die Steuerung der integrierten Kommunikations-
instrumente. Im Fokus stehen die absatzrelevanten Live-Marketing-Instrumente Verkaufsférderung
sowie Sponsoring, Events und Messen. Sie Uberwachen die Arbeiten ihres Sponsoring-/Eventteams
und stellen sich immer die Frage, ob die jeweiligen Aktivititen mit der Marketingstrategie
Ubereinstimmen. Ist dies nicht der Fall, ergreifen sie entsprechende Korrekturmassnahmen. Sie wéahlen
diejenigen Kunden aus, die zu Kundenevents eingeladen werden, und nehmen selbst am Event teil. Sie
nutzen diese Plattform fur den Auf- und Ausbau von Kundenbeziehungen.

Distributionsstufen und Kanéle festlegen

Die Marketingleiter/-innen bearbeiten die Frage, welche Vertriebsart gewahlt werden soll, und definieren
Kriterien fur die Kanalwahl. Sie bewerten auf Basis dieser Kriterien die Attraktivitdt der
Kanale/Absatzstufen. Sie definieren mogliche Verkaufsformen (zum Beispiel personlicher Verkauf,
Selbstbedienung, Automatenverkauf, Tele-/Online-Shopping usw.). Die Marketingleiter/-innen stlitzen
sich dabei auf primare und sekundéare Marktforschungsdaten sowie Konkurrenzanalysen (zum Beispiel
Best-Practice-Studien) und initiieren bei Bedarf zusatzliche Studien.
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Nachzuweisende Kompetenzen im Detail/Leistungskriterien

Die
[ )

Die

Marketingleiter/-innen sind fahig:

die Geschéftsbeziehungen zu ihren Kunden zu pflegen und auszubauen;

die Umsetzung des Kommunikationsplans im Sinne einer integrierten Kommunikation
sicherzustellen;

das CRM nutzbringend und nachhaltig zu strukturieren, zu pflegen und zu nutzen;

wirkungsvolle Kundenbindungsmassnahmen zu konzipieren, zu planen, umzusetzen und zu
kontrollieren;

die Arbeiten im Zusammenhang mit Sponsoring- und Eventmassnahmen zielgruppengerecht und
umfassend zu steuern;

Ziele der Messeauftritte festzulegen, zu planen, umzusetzen und die Erreichung der Messeziele
sicherzustellen;

in enger Abstimmung mit den internen Anspruchsgruppen Zusatzverkdufe und -angebote zu
initiieren;

Konzeptionen im Rahmen der physischen Distribution zu erstellen sowie Lésungsvorschlage fur
Distributionsstufen und die Kanalwahl zu entwickeln;

strategische Entscheidungen hinsichtlich der Sortimentsgestaltung am POS zu treffen sowie
Konzepte fur die POS-Gestaltung zu entwerfen und zu kommunizieren;

zusammen mit dem Team ein Masterlayout fir den POS sowie die Bewirtschaftung von
Promotionsflachen festzulegen.

Marketingleiter/-innen haben:

umfangreiches Wissen uber die Analyse von Kundenbedurfnissen, -daten und Verkaufszahlen;
einen umfassenden Uberblick (iber das Preis-Leistungs-Verhaltnis ihrer Produkte im
Konkurrenzvergleich;

fundierte Kenntnisse der Kundenbindungs- und Promotionsmechanismen sowie breite Kenntnisse
der Kundensegmente;

ein umfassendes Verstandnis des CRM-Systems und seiner Funktionen;

umfassende Kenntnisse auf dem Gebiet der Mdglichkeiten und Wirkungsweisen von Cross-Selling-
Massnahmen;

weitreichende Kenntnisse des Messewesens und der Fachmessen;

fundierte Kenntnisse des Live-Marketing-Ansatzes;

vertiefte Kenntnisse der strategischen Ausrichtung und der operativen Ausgestaltung des POS;
fundiertes Wissen im Bereich Distribution.

Marketingleiter/-innen sind:

bestrebt, die Kunden mit entsprechenden Kundenbindungsprogrammen dazu zu animieren, weitere
Leistungen zu beziehen;

in der Lage, Kundenloyalitdtsprogramme, Kundendaten und Verkaufszahlen aussagekraftig
auszuwerten und zu beurteilen;

in der Lage, einzuschétzen, wodurch sie Kunden ans Unternehmen binden, um daraus geeignete
Massnahmen abzuleiten;

fahig, das CRM gewissenhatft zu pflegen und laufend zu optimieren;

in der Lage, ihre Erwartungen in Bezug auf die CRM-Pflege den involvierten Stellen klar zu
kommunizieren;
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e in der Lage, zu evaluieren, welche von/Uber Kunden gewonnenen Informationen ins CRM
einfliessen, und leiten bei Bedarf entsprechende Massnahmen ein;

¢ sich bewusst, wie wichtig Vertrauensbildung fur Geschéaftsbeziehungen ist, und sind bestrebt, einen
partnerschaftlichen und vertrauensvollen Umgang mit ihren Kunden zu pflegen;

e fahig und motiviert, Beanstandungen von Kunden personlich und Idsungsorientiert zu behandeln,
und zeigen sich dabei kompromissbereit sowie bestrebt, fur ihre Kunden optimale Lésungen und
Services zu garantieren;

e inder Lage, das eigene Auftreten zu reflektieren und auf Vertrauenswiirdigkeit hin zu prifen;

e bereit, kreative Vorschléage fir Zusatzverkaufe und -angebote zu entwickeln bzw. zu bewerten;

e motiviert, ihrem Team das Bewusstsein zu vermitteln sowie Anstésse zu geben, wie eine Marke
verkorpert werden und erlebbar gemacht werden kann;

e motiviert, selbst an Kunden- und Sponsoringevents teilzunehmen, um Kundenbeziehungen zu
pflegen;

e bereit, das Sponsoring- und Eventbudget konsequent zu Uberwachen bzw. einzuhalten;

e in der Lage, die internen und externen Schnittstellen im Zusammenhang mit der Umsetzung des
Kommunikationsplans zu erkennen und die geeigneten Schritte fur deren Koordination einzuleiten;

e inderLage, einzuschéatzen, welche Zielgruppen mit einer Sponsoringmassnahme bzw. einem Event
zielfihrend angesprochen werden konnen;

e in der Lage, die Arbeiten ihrer Teams im Livemarketing auf Ubereinstimmung mit der Marketing-
und Markenstrategie hin zu beurteilen und gegebenenfalls Korrekturmassnahmen festzulegen;

e in der Lage, auf Basis von Kriterien die Attraktivitat der Kanéle und Absatzstufen zu bewerten und
so ausgewahlte Distributionspartner zu beurteilen;

e bestrebt, mit den zustéandigen Stellen die optimalen und realisierbaren Prozesse und Schnittstellen
am POS zu definieren;

e in der Lage, Feedbacks von Kunden und Aussendienstmitarbeitenden hinsichtlich der Optimierung
des POS zu analysieren und die richtigen Massnahmen abzuleiten;

e motiviert, eigenstandige, kreative und innovative Lésungen zur Gestaltung der POS zu finden.
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6.6 Handlungsfeld 5: Konzepte und Strategien entwickeln
Kompetenz

Die Marketingleiter/-innen entwickeln die Marketingstrategie bzw. passen die aktuelle Strategie an
veranderte Gegebenheiten an. In der Marketingstrategie definieren sie Markte/Teilméarkte sowie
Segmente und erarbeiten eine Wetthewerbs- und eine Marktbearbeitungsstrategie. Sie kénnen eine
Marketingstrategie fir unterschiedliche Ebenen entwickeln. Das Entwickeln von Strategien fir
auslandische Markte und internationale Konzepte wie auch aktive Beitrdge zu Businesspléanen,
abgestimmt auf die jeweiligen Gegebenheiten, gehdren ebenfalls zum Verantwortungsbereich. Die
Erarbeitung des Angebotskonzepts setzen sie mit ihrem Team zusammen um. Die Fahigkeit des
Erkennens der Relevanz von Markttrends und Customer-Insights fir das eigene Produkt werden
genauso vorausgesetzt wie das Ableiten der entsprechenden Massnahmen. Die Marketingleiter/-innen
erarbeiten Konzepte mit konkreten Spezifikationen und entwickeln zusammen mit den entsprechenden
Fachstellen die Angebote bis zur Marktreife. Sie stellen sicher, dass die Grundséatze der
Preispositionierung, der Preislinien, der Preisdifferenzierung und des Preisbundlings festgelegt werden.
Die auftragshezogene Entwicklung einer Kommunikationsstrategie gehért genauso dazu, wie
Expansionsstrategien fur das In- und Ausland zu entwickeln.

Typische Arbeitssituation

Marktstrategie entwickeln, beauftragen und sicherstellen

Die Marketingleiter/-innen entwickeln eine Marketingstrategie und die entsprechenden Teilstrategien
bzw. passen die aktuelle Strategie an verédnderte Gegebenheiten an. Dazu nehmen sie eine Analyse
des Umfelds und des eigenen Unternehmens vor und beachten die Vorgaben des
Gesamtunternehmens. In der Marketingstrategie definieren sie Markte/Teilméarkte sowie Segmente und
erarbeiten eine Wettbewerbs- und eine Marktbearbeitungsstrategie. Sie prasentieren die Strategie vor
den entsprechenden Gremien.

Marketingleiter/-innen konnen eine Marketingstrategie entwickeln fir unterschiedliche Ebenen, wie
beispielsweise das Gesamtunternehmen, ausgewdahlte Bereiche, einzelne Produkte oder Marken.
Strategien fUr auslandische Mérkte sowie internationale Konzepte — abgestimmt auf die jeweiligen
Gegebenheiten — gehdren ebenfalls zum Verantwortungsbereich der Marketingleiter/-innen.

Aus der Marketingstrategie leiten sie konkrete Plane und Massnahmen fir ihren Bereich ab und leiten
diese an die jeweiligen Stellen zur Umsetzung weiter.

Die Marketingleiter/-innen erarbeiten zusammen mit ihrem Fachteam die operativen Konzepte auf
folgenden Stufen:

a. Angebot (Marktleistung, Produkt und Service)
b. Innovation

C. Preis

d Kommunikation

Businesspléane beurteilen und Marketingteil dazu bearbeiten

Die Marketingleiter/-innen tragen zur erfolgreichen Erstellung eines Businessplans bei, indem sie die
Sicht des Marktes und der Kunden und Konsumenten einnehmen sowie die Trends bericksichtigen.
Sie stellen sicher, dass damit die Sicht der Marktorientierung mindestens so stark einfliesst wie die
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Ressourcen- oder Technologieorientierung. Sie sind zudem auch fahig, Kompetenzen des
Unternehmens in Nutzenversprechen dem Markt gegentiber zu Gibersetzen.

Die Marketingleiter/-innen hinterfragen Businessplane kritisch und sind in der Lage, den Businesscase
zu beurteilen und gegebenenfalls Vorschlage zu machen, mit welchen Mitteln die Planung anzupassen
ist.

Strategische Preisgestaltung vornehmen

Die Marketingleiter/-innen legen die Preisstrategie fest. Dazu definieren sie Grundsatze der
Preispositionierung, der Preislinien, der Preisdifferenzierung und des Preisbundlings.

Die Marketingleiter/-innen entwickeln ein System zur Kalkulation der Absatzpreise. Dabei beachten sie
Aspekte der Gewinnoptimierung, die Preise der Wettbewerber, die Kostenstellung sowie zentral die
Zahlungsbereitschaft ihrer Kunden. Die Preisstrategie stimmen sie auf Gbergeordnete Vorgaben, vor
allem finanzielle Ziele, sowie auf die allgemeine Marketingstrategie ab.

Nachzuweisende Kompetenzen im Detail/Leistungskriterien

Die Marketingleiter/-innen sind fahig:

o die Marketingstrategie auf Basis geeigneter Analysen und Ziele aus Ubergeordneten Strategien
festzulegen und dafir strategische Grundlagen zu erarbeiten;

e Businessplane realistisch und nachvollziehbar zu erstellen und insbesondere den Marketingteil
daflr auf einem hohen Niveau einzubringen;

e die Angebotsgestaltung in enger Abstimmung mit dem Team strategisch und zukunftsgerichtet zu
steuern;

e Arbeiten im Zusammenhang mit der Uberpriifung, Entwicklung und Innovation der Marktleistung
strategisch zu steuern;

e eine Preisstrategie festzulegen und Verkaufspreise sowie Rabattbander unter Berlcksichtigung
aller wichtigen Faktoren zu kalkulieren;

e eine wegweisende Kommunikationsstrategie zu erstellen und diese unter Miteinbezug der internen
und externen Fachpersonen zu erarbeiten;

¢ Expansionsstrategien auf Basis von vorliegenden Informationen zu konzipieren.

Die Marketingleiter/-innen haben:

o vertiefte Kenntnisse des strategischen Managements;

e vertiefte Branchenkenntnisse des In- und Auslands sowie ein vertieftes Verstandnis der
diesbeziglichen Marktsituation und der Konsumbediirfnisse;

o fundierte betriebswirtschaftliche Kenntnisse, insbesondere zur Preiskalkulation und den Prinzipien
der Preisgestaltung;

e ein vertieftes Verstandnis ihres Unternehmens und insbesondere des finanziellen Zielsystems;

e (detaillierte Kenntnisse der eigenen Marktleistungen;

o fundierte Kenntnisse der relevanten Einflussfaktoren fur die Innovationsplanung und -realisierung;

e breite Kenntnisse der relevanten Beschaffungsmarkte;

e einen weitreichenden Uberblick (ber die Marktpreise und kennen die wichtigsten
Konditionensysteme und Margenbedirfnisse der Absatzpartner sowie der Kunden;

e ein breites Allgemeinwissen.
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Die Marketingleiter/-innen sind:

e bestrebt, die Kommunikations- und Marketingstrategie Uberzeugend fur alle Anspruchsgruppen
aufzubereiten und die relevanten Akteure in den Prozess miteinzubeziehen;

e motiviert, die Mitarbeitenden fir die Marketingstrategie zur Erreichung langfristiger Ziele zu
gewinnen;

e sich der Wichtigkeit einer ganzheitlichen Sichtweise bewusst;

e in der Lage, den Strategieentwicklungsprozess zu hinterfragen und bei Bedarf Korrekturen
vorzunehmen;

e bestrebt, den marketingspezifischen Teil fir den Businessplan fundiert und im Hinblick auf das
Nutzenversprechen auszuarbeiten;

e motiviert, bestehende Produkte und Leistungskomponenten zielgruppenorientiert regelmassig auf
deren Aktualitat hin zu prifen und zu Uberarbeiten;

e bestrebt, die ganze Wertschopfungskette, von der Beschaffung bzw. Produktentwicklung bis zum
Endkonsumenten, jeweils im Auge zu behalten;

e bereit, eine effiziente Kundenorientierung zu gewéahrleisten;

e inder Lage, auf Basis der Marktentwicklung, der Konsumentenbediirfnisse und der Angebotsliicken
zu erkennen, wo nach innovativen Produktentwicklungen und Produktmodifikationen gesucht
werden soll;

e in der Lage, das Angebot in Bezug auf dessen Lebenszyklus richtig zu beurteilen;

e motiviert, sich Uber verschiedene Kanale und Kontakte in Bezug auf Trends und Innovationen auf
dem Laufenden zu halten;

e in der Lage, aus Analysen von Konkurrenzunternehmen sowie aus Beobachtungen von
Innovationen in anderen Branchen Inputs bezlglich Innovationsprozessen flr das eigene
Unternehmen abzuleiten;

e in der Lage, zu reflektieren, welche Faktoren (Absatzkanal, Vorinvestitionskosten, strategische
Produktvorteile, Konkurrenzpositionen usw.) in die Preisgestaltung miteinbezogen werden mussen;

e in der Lage, die Kommunikationsstrategie auf Ubereinstimmung mit der Unternehmens- und
Marketingstrategie, den Zielsetzungen und den Botschaften des Auftrags hin zu prifen und bei
Bedarf entsprechend anzupassen;

e inder Lage, auf Basis von Studien, Analysen und eigenen Abklarungen usw. die richtigen Schllsse
fur die Expansion abzuleiten.

6.7 Handlungsfeld 6: Nachfragegenerierung steuern
Kompetenz

Marketingleiter/-innen definieren die Reise, die ein Kunde unternimmt, konsequent aus Kundensicht,
dabei unterteilen sie die Reise in unterschiedliche Zyklen. Das gesamte Kundenerlebnis wird durch sie
definiert und verbindlich flur die ganze Organisation beschrieben. Eine der Hauptaufgaben ist es, das
Interesse potenzieller Kunden zu wecken, sie zu identifizieren und an das Unternehmen heranzufiihren.
Dazu etablieren die Marketingleiter/-innen eine hohe Sichtbarkeit der Marke on- und offline sowie ein
System von Massnahmen und realisieren diese einheitlich und kontinuierlich. Den
Marketingleiter/-innen obliegt die Verantwortung fir die Kommunikationskampagnen, sie entscheiden
Uber die Inhalte und die Umsetzung der Kampagnen sowie Uber die Werbekandle, die
Werbeinstrumente, den Mediamix und auch Uber die finanziellen Mittel und Ressourcen. Der
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strategische Input fur die Nutzung von E-Commerce sowie die Definition der Anforderungen hinsichtlich
der E-Marketing-Massnahmen, der Strategie und der Zielsetzungen erfolgt durch die Marketingleiter/-
innen. Sie etablieren und betreiben ein System, das die Kommunikation mit dem Kunden automatisiert.
Sie richten dazu Zyklen ein wie automatisierte Newsletter/E-Mails, Landingpages, Pop-ups oder
individualisierte Kampagnen. Ausserdem filhren sie das Marketingcontrolling, das ihnen zu den
wichtigsten Kennzahlen jederzeit Transparenz bietet.

Typische Arbeitssituation

Kundenerlebnis im Multikanalmanagement planen und an allen Kontaktpunkten (Touchpoints)
ausrichten

Die Marketingleiter/-innen definieren das Kundenerlebnis insgesamt und beschreiben es verbindlich fir
die ganze Organisation. Zusammen mit anderen Fachbereichen deklinieren sie das Kundenerlebnis fur
alle Kanale und identifizieren kritische Punkte pro Kanal und Kontaktpunkt.

Die Marketingleiter/-innen etablieren zusammen mit den anderen Fachbereichen eine einheitliche Sicht
auf den Kunden und ein einheitliches Zielbild der Kundenwahrnehmung an jedem Kontaktpunkt mit dem
Unternehmen.

Kampagnen und Medien planen und realisieren

Die Marketingleiter/-innen sind verantwortlich fir die Kommunikationskampagnen, deren Umsetzung
sie mit der Leitung Kommunikation und anderen internen sowie externen Stellen koordinieren. Sie
entscheiden Uber die Inhalte und die Umsetzung der Kampagnen sowie Uber die Werbekanéle, die
Werbeinstrumente, den Mediamix und auch Uber die finanziellen Mittel und Ressourcen.

Die Marketingleiter/-innen stellen sicher, dass die Kampagnen auf den unterschiedlichen Kanalen und
in den Medien (eigene, gekaufte, verdiente usw.) in geeigneter Weise ausgespielt werden und
untereinander koordiniert sind.

Nach Abschluss einer Kampagne fuhren die Leitungspersonen eine Wirkungskontrolle durch.

Marketingcontrolling (Analytics) etablieren

Die Marketingleiter/-innen fihren ein Marketingcontrolling, das ihnen zu den wichtigsten Kennzahlen
jederzeit Transparenz bietet. Dazu betreiben sie ein systematisches Reporting, das alle gangigen
Quellen und Kennzahlen zu einem einfachen Fuhrungsinstrumentarium verdichtet.

Das Reporting dient den Marketingleiter/-innen dazu, zusammen mit dem Team auf regelméassiger
Basis das Wirken ihrer Marketingmassnahmen zu beobachten und gegebenenfalls sofort
Gegenmassnahmen einzuleiten.

Die Marketingleiter/-innen nutzen das Marketingcontrolling, um in der gesamten Unternehmung die
Wirksamkeit und Effizienz des Marketings zu dokumentieren und so gewisse Vorurteile abzubauen.
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Nachzuweisende Kompetenzen im Detail/Leistungskriterien

Die Marketingleiter/-innen sind fahig:

Kundenreisen zu beschreiben und zu planen;

Kundenerlebnisse im Multikanalmanagement zu planen und an allen Kontaktpunkten auszurichten;
das Interessenmanagement entlang des Trichters wahrzunehmen;

On- und Offline-Auftritte zu realisieren;

in enger Abstimmung mit den internen Stellen und spezialisierten Agenturen zielorientierte
Kommunikationskampagnen zu definieren, zu erstellen, umzusetzen und zu Gberwachen;

den internen Anspruchsgruppen strategische und operative Inputs zum E-Commerce zu liefern bzw.
den Bereich E-Commerce zielgerichtet zu leiten;

Content umfassend zu erstellen, flr verschiedene Kanéle aufzubereiten und zu distribuieren;

das Marketing zu automatisieren;

ein umfassendes Marketingcontrolling zu etablieren.

Die Marketingleiter/-innen haben:

grundlegende Kenntnisse im Bereich Informations-, Kauf- und Loyalitatszyklus;

grundlegende Kenntnisse im Bereich Kundenerlebnisse und Multikanalmanagement;

fundierte Kenntnisse der gangigen Systeme und Massnahmen zur Bearbeitung der Kunden im
frihen Stadium des Trichters;

fundierte Kenntnisse der gangigen Marketingkanéle, Above-the-Line-Instrumente und der digitalen
Medien;

Kenntnisse der Kommunikations-Leistungskennzahlen (KPI) und entsprechender
Kontrollmethoden;

eine fundierte Online- und Social-Media-Kompetenz;

ein breites Wissen Uber die Wirkung unterschiedlicher Kommunikationsinstrumente und das
Zusammenspiel der verschiedenen Kommunikationskanéle;

fundierte Kenntnisse bezliglich der Nutzung des E-Commerce als Vertriebskanal;

grundlegendes technologisches Know-how im Bereich E-Marketing;

fundierte Kenntnisse im Bereich Contentstrategie und -marketing sowie der Quellen zur
Beschaffung von Content;

ein breites Wissen im Bereich Automatisation von Marketing;

gute Kenntnisse der gangigen Arbeitstechniken sowie der Analytics- und Controllinginstrumente.

Die Marketingleiter/-innen sind:

um langfristige Kundenbindungen bemiht;

in der Lage, Kundentypen aufgrund ihrer Reisen zu analysieren und entsprechende Massnahmen
daraus abzuleiten;

bestrebt, Kundenerlebnisse ganzheitlich zu beschreiben, zu planen und an jedem Kontaktpunkt mit
dem Unternehmen zu etablieren;

fahig, kritische Punkte pro Kanal und Kontaktpunkt zu identifizieren und daraus sinnvolle Schritte
abzuleiten;

bestrebt, die Visibilitat der Marke Uber unterschiedliche Massnahmen und die Konversionsrate
kontinuierlich zu optimieren;

in der Lage, potenzielle Kunden zu identifizieren und mit geeigneten Massnahmen an das
Unternehmen heranzufuhren;
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e bestrebt, die Auftritte an den zentralen Kontaktpunkten zur Nachfragegenerierung einheitlich und
mit hoher Aufmerksamkeit zu realisieren;

e inder Lage, zielsicher einzuschétzen, Uber welche Kanéle der geplante Auftritt erfolgversprechend
ist;

e bestrebt, Agenturen professionell durch systematisch erarbeitete Briefings zu fihren;

e Dbereit, ihre Mitarbeitenden gut zum Thema interne Werbe- und Kommunikationskampagnen zu
briefen und sie bei der Umsetzung eng zu begleiten;

e in der Lage, Wirkungskontrollen von Kampagnen zu analysieren, zu bewerten und entsprechende
Massnahmen abzuleiten;

e fahig, Mittel und Ressourcen zur Erreichung der gesetzten Ziele angemessen einzusetzen;

e stets darum bemiiht, die aktuellen Trends und Entwicklungen im E-Commerce-Bereich sowie die
Aktivitaten der Konkurrenz in diesem Bereich zu verfolgen;

e in der Lage, die Konsumentenbedurfnisse einzuschatzen und daraus abzuleiten, welche (digitalen)
Massnahmen erforderlich sind;

e bestrebt, Gber unterschiedliche Quellen Content zu beschaffen;

e inder Lage, Content zielgenau einzuschéatzen, um ihn tber die geeigneten Medien zu distribuieren;

e bestrebt, die Kommunikation zielgerichtet zu automatisieren und die Kosten effizient zu gestalten;

e in der Lage, einzuschatzen, welche Marketingkandle effizient einzusetzen sind, um den
Kundendialog sinnvoll zu gestalten;

e bestrebt, die Kennzahlen sorgfaltig und in geeigneter Form aufzubereiten und stufengerecht im
Unternehmen zur Verflgung zu stellen;

e in der Lage, Kennzahlen zu analysieren und zu interpretieren, um darauf basierend begrindet zu
argumentieren oder gegebenenfalls Gegenmassnahmen einzuleiten.
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6.8 Handlungsfeld 7: Umsetzung sicherstellen
Kompetenz

Die Marketingleiter/-innen erstellen einen Marketingplan fir ein Produkt, eine Produktgruppe, eine
strategische Geschéftseinheit oder fir das gesamte Unternehmen, immer abgestimmt auf und
hergeleitet aus der Marketingstrategie und den Produkt- und Innovationskonzepten. Sie legen H6he und
Struktur des Marketingbudgets fest und fihren entsprechende Kennzahlen zur Fortschritts- und
Erfolgskontrolle. Die Marketingleiter/-innen planen fir grossere Vorhaben in ihrem Bereich die Projekte
systematisch. Die relevanten Prozesse ihrer Organisation werden konkret in Aufgaben definiert und mit
den internen Abteilungen koordiniert. Eine der Hauptaufgaben der Marketingleiter/-innen liegt in der
permanenten Uberpriifung und Anpassung ihrer Aufbauorganisation. Ziehen die Marketingleiter/-innen
externe Partner in den Auftrag mit ein, so sind sie fir die gesamte Verhandlung und Fihrung
verantwortlich.

Typische Arbeitssituation

Marketingplanung vornehmen

Die Marketingleiter/-innen erstellen, abgleitet aus der Marketingstrategie sowie abgestimmt mit den
Produkt- und Innovationskonzepten, einen Marketingplan fir ein Produkt, eine Produktgruppe, eine
strategische Geschéaftseinheit oder fir das gesamte Unternehmen. In diesem beschreiben sie die
Einschatzung der derzeitigen Marktsituation sowie deren weitere Entwicklung, die Ziele sowie die
Strategie und Marktinstrumente, die zum Erreichen der Ziele eingesetzt werden sollen. Sie legen Hohe
und Struktur des Marketingbudgets fest und fihren entsprechende Kennzahlen zur Fortschritts- und
Erfolgskontrolle ein.

Umsetzungsprojekte projektieren und fuhren

Die Marketingleiter/-innen planen fur grossere Vorhaben in ihrem Bereich Projekte systematisch. Sie
etablieren dazu entsprechende Projekttools, legen die Projektarchitektur fest, bestimmen erforderliche
Ressourcen (Mitarbeitende, Finanzmittel usw.) und stellen eine zeitliche Projektplanung auf.

Im Rahmen eines regelméassigen Projektreportings stellen sie sicher, dass ihre Vorhaben hinsichtlich
Zeit, Kosten und Qualitéat die beschriebenen Fortschritte erzielen und die Projektziele am Schluss
erreicht werden.

Zusammenarbeit mit externen Agenturen betreuen

Ziehen die Marketingleiter/-innen externe Partner in den Auftrag mit ein, so handeln sie mit ihnen die
Konditionen aus und briefen diese ausfuhrlich. Sie stellen ihnen die fur ihre Arbeit bendtigten
Informationen zur Verfigung. ldealerweise gehen sie mit den externen Ressourcen langerfristige
Partnerschaften bzw. Kooperationen ein. Fur den Erfolg ihrer Marketingprojekte fiihren die
Marketingleiter/-innen die externen Agenturen eng und professionell.
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Nachzuweisende Kompetenzen im Detail/Leistungskriterien

Die Marketingleiter/-innen sind fahig:

eine Marketingplanung zu erarbeiten;

fachkundig Projekte zu planen und systematisch zu flihren;

die im Marketing zentralen und relevanten Prozesse zu Uberprifen und anzupassen;
geeignete Marketingorganisationen fachkundig zu konzipieren und aufzustellen;

die Zusammenarbeit mit externen Partnern erfolgreich zu steuern.

Die Marketingleiter/-innen haben:

vertiefte Kenntnisse der Marketingplanung;

Kenntnisse der Unterschiede in der Marketingplanung fir verschiedene Branchen;

fundierte Kenntnisse des Bereichs Projektmanagement;

ein hohes Versténdnis der Gesamtorganisation;

fundierte Kenntnisse im Bereich konzeptionelle Fahigkeiten, Marketingorganisation und
Ressourcenplanung;

fundierte Kenntnisse im Bereich Changemanagement;

grundlegende Kenntnisse der Vorgehensweisen anderer Kommunikationsdisziplinen;
grundlegendes Wissen im Bereich Briefing und Auftragsvergabe an externe Partner.

Die Marketingleiter/-innen sind:

sich der Wichtigkeit einer ganzheitlichen Sichtweise bei der Marketingplanung bewusst;

in der Lage, den Marketingplan kritisch zu hinterfragen und bei Bedarf Korrekturen vorzunehmen;
bestrebt, Projekte umfassend und systematisch zu planen und hinsichtlich Zeit, Kosten und Qualitat
realistisch und zielfiihrend zu steuern;

in der Lage, Projektreportings zu erstellen und zu analysieren, um gegebenenfalls nétige Schritte
fur die Projektzielerreichung einzuleiten;

bestrebt, mit allen relevanten Fachstellen kooperativ zusammenzuarbeiten und Schnittstellen zu
koordinieren;

in der Lage, Marketingprozesse und Aufgaben zu analysieren, um gegebenenfalls
Optimierungsmassnahmen daraus abzuleiten;

bestrebt, die Marketingorganisation und die Marketingtechnologie kontinuierlich zu Uberprufen und
anzupassen sowie die zentralen Marketingressourcen in den Prozess miteinzubeziehen;

motiviert, die Marketingorganisation kontinuierlich hinsichtlich Anpassungsbedarf an die neue
Marketingstrategie, Optimierung, verédnderter Rahmenbedingungen sowie Anforderungen zu
analysieren und daraus sinnvolle Massnahmen abzuleiten;

stets bestrebt, die externen Partner fundiert zu briefen und eine lickenlose Information
sicherzustellen;

um langfristige strategische Partnerschaften mit externen Agenturen bemdaht;

in der Lage, einzuschétzen, ob ein externer Partner beigezogen werden soll, und die ndétigen
Schritte einzuleiten.
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