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Einleitung

Die Marketing-Studie 2022 ist die dritte Untersuchung des
Berufsfelds ,Marketing“ der Quadriga Hochschule Berlin.

In unserer ersten Marketing-Studie 2018 haben wir uns vor allem
fur die Frage interessiert, was exzellente Marketing-Teams aus-
zeichnet - wie ihre Organisation, Fihrung und ihr Erfolg
zusammenhangen.! Zwei zentrale Erkenntnisse aus dieser Studie
waren:

* Einfluss im Unternehmen und Erfolg des Marketing-Teams
korrelieren positiv.

» Dasselbe gilt fiir das digitale Know-how im Team und die
Team-Performance.

In der zweiten Studie im Jahr 2020 haben wir daher noch
detaillierter danach gefragt, welche Kompetenzen die Marketing-
Verantwortlichen fiir wichtig halten, welche davon ihre Teams
bereits besitzen und welche sie in den ndchsten zwei Jahren
aufbauen wollen.2 Es zeigte sich, dass sich die Situation seit der

1 Andrea Kindermann, René Seidenglanz & Elisa Lopper (2018): Marketing - Best
Leadership - Organisation. Was macht erfolgreiche Marketing-Einheiten aus? Berlin:
Quadriga Media. 1. Auflage 2018.

ersten Befragung kaum verdndert hatte: Marketing ist in der
Praxis meist gleichbedeutend mit Marketing-Kommunikation.
Flr strategischen Einfluss im Unternehmen fehlt es den Teams oft
an strategisch-konzeptionellem Know-how fiir die Bearbeitung
digitalisierter Markte.

Weitere zwei Jahre spater stellt sich also die Frage: Haben sich
die Marketing-Teams auf ihr Wunsch-Kompetenz-Profil zu ent-
wickelt? Haben sie strategischen Einfluss im Unternehmen ge-
wonnen? Oder werden die Marketing-Fachleute weiterhin intern
zwar geschatzt, bei strategischen Fragen aber oft genug nicht
gehort?

2 Andrea Kindermann, René Seidenglanz & Ronny Fechner (2020): Marketing 2020:
Innovationstreiber oder Follower? Berlin: Quadriga Media. 1. Auflage 2020. Der
Bericht zur Studie ist auf der Webseite der Quadriga Hochschule zu finden:
https://www.quadriga-hochschule.com/forschung/berufsfeld-marketin
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Management Summary:

,Die Revolution findet (noch) nicht statt!”

,Marketing“, wie es an Hochschulen gelehrt wird, hat mit
»,Marketing“, das in Marketing-Abteilungen stattfindet, oft nur
geringe Uberschneidungen. Unsere dritte Marketing-Studie seit
2018 bestatigt diese Erkenntnis: Weil das Marketing-Team in der
Praxis meist ein Marketing-Kommunikationsteam ist, ist sein
Einfluss auf die Unternehmensstrategie oft gering (bei 33
Prozent der befragten Marketing Manager:innen), auch wenn die
unternehmensinterne Akzeptanz recht hoch ausfallt (66 Prozent
hoch/sehr hoch). Nicht einmal ein Drittel der Marketing-Verant-
wortlichen fiihrt auch das Produktmanagement und damit einen
Kernbereich der marktorientierten Unternehmensfiihrung, die in
Marketing-Seminaren gelehrt wird.

Customer Experience Management ist eine Methode, um die
Unternehmensaktivititen am Markt - in den meisten Markten
bedeutet das: am Kunden - auszurichten und ihre Effizienz und
Effektivitat zu optimieren. 80 Prozent der Befragten sagen, dass
Customer Journey/Customer Experience Management (CXM) fiir
Marketing-Teams eine hohe oder sehr hohe Bedeutung hat.
Allerdings verfiigen erst 36 Prozent der Marketing-Teams tiber
diese Kompetenz. Ohne strategischen Einfluss im Unternehmen

und auf Gestaltungsfelder jenseits der Marketing-Kommuni-
kation ist das wirksame Management der Customer Experience
jedoch gar nicht méglich. Nur 23 Prozent der befragten Marketing
Manager:innen geben an, dass es in ihrem Unternehmen ein
institutionalisiertes CXM gibt, das aber in rund 43 Prozent der
Falle nicht dem Marketing zugeordnet ist.

Auch die aktuelle Studie zeigt: Marketing Manger:innen sind sehr
pragmatisch. Kompetenz in Grundlagentechnologien wie KI zu
erwerben, halten nur 30 Prozent der Teilnehmer:innen fir
wichtig, Automatisierung des Lead-Managements und Bots zur
automatisierten Interaktion - bei denen solche Technologien eine
Rolle spielen - beurteilen 78 Prozent beziehungsweise 53 Prozent
als relevant. Organisationen miissen technologische und
dadurch ausgeldste soziale und wirtschaftliche Verdnderungen
systematisch beobachten und bewerten. Das kénnte Aufgabe der
Marketing-Abteilung sein. In den meisten Unternehmen ist dies
nach unseren Erkenntnissen nicht der Fall. Aus Perspektive der
Marketing-Profession ist das bedauerlich. Aus einer {iiber-
geordneten Sicht stellt sich die Frage: Wer erfiillt diese wichtige
Aufgabe in diesen Unternehmen systematisch und dauerhaft.
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Die Studie

Flr unsere Studie haben wir Ende 2021 /Anfang 2022 Marketing
Manager:innen in Deutschland, Osterreich und der Schweiz
online befragt. 320 Marketing-Expert:innen haben teilgenom-
men.? Nicht alle mussten jede einzelne Frage beantworten. Die
jeweils glltige Anzahl an Teilnehmer:innen wird daher fir jede
Frage separat angegeben. Eine statistische Reprasentativitat fir
das gesamte Berufsfeld Marketing-Management beansprucht die
Untersuchung nicht.

82 Prozent der Befragten haben eine Leitungsfunktion. Mehr als
die Halfte sind Marketing-Leiter:innen oder leiten einen Bereich,
der Marketing und PR umfasst (Abb. 1).

68 Prozent der Teilnehmer:innen arbeiten schon tiber zehn Jahre
im Marketing - darunter 28 Prozent mit mehr als 20 Jahren
Berufserfahrung.

3 Das sind leider deutlich weniger als in den vergangenen Jahren. Wir verzichten daher
zum Teil auf die Auswertung von Teilgruppen, weil die Fallzahlen (n) in den Teil-
gruppen sehr klein werden.

82 Prozent der Befragten sind Fiihrungskrifte.

Abb. 1: Rollen der Befragten in ihren Organisationen

m Kommunikationsgesamtleitung (PR/KM & Marketing)
B Marketing-Gesamtleitung

Leitung eines Marketing-Teilbereichs

Gruppen-, Team- oder Projektleitung

keine Leitungsfunktion

,Haben Sie eine Leitungsfunktion inne?“ Angaben in Prozent; n = 268
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Die meisten der Marketing Manager:innen in unserer Studie -
35 Prozent - sind in Unternehmen mit weniger als 250
Mitarbeitenden (MA) tatig, ein knappes Viertel - 24 Prozent - in
Unternehmen mittlerer Grofle (weniger als 2.000 MA).
Grofdunternehmen (mehr als 2.000 MA) sind mit 7 Prozent in
unserer Stichprobe deutlich tiberreprasentiert (Abb. 2).4

Die Studie gliedert sich in vier Kapitel:

1. Organisation der Marketing-Einheit und Einbindung in die
Gesamtorganisation
Performance der Marketing-Teams und Budgetentwicklung
Kompetenz-Profil der Marketing-Teams: Status und Ziele
Profil der befragten Marketing Manager:innen

4 Der Anteil in Deutschland betragt rund 0,02 % (800 von rd. 3,38 Mio. Betrieben, lt.
Statistischem Bundesamt bezogen auf das Jahr 2020).

Kleine und mittelgrofSe Unternehmen machen 59 Prozent der
Stichprobe aus. GrofSunternehmen sind iiberreprésentiert.

Abb. 2: Organisationen der Befragten nach Gréflienklassen und
Organisationstyp

privatwirtschaftliches _ 359
Unternehmen bis 250 MA 0
mittleres privatwirtschaftliches - 249
Unternehmen mit 250 bis 2.000 MA 0

grofes privatwirtschaftliches . 79
Unternehmen mit mehr als 2.000 MA ¢

Offentliches Unternehmen . 7%

Borsennotiertes Unternehmen - 16%

Offentliche bzw. staatliche I 5%
Institution Organisation °

Verein, Verband, Organisationen l 6%
der offentlichen Willensbildung ©

,In welcher Art von Organisation sind Sie tatig?“ und , Wie viele Beschéftigte hat die
Tochter/Niederlassung, fiir die Sie tatig sind?“ bzw. , Wie viele Beschéftigte hat lhre
Organisation insgesamt?“ Angaben in Prozent; n = 318. MA = Mitarbeitende

Die Studie



Organisation der Marketing-Einheit und Einbindung in die

Gesamtorganisation

~Marketingvorstande sind entscheidend fiir die internationale
Expansion von Unternehmen - wenn sie geniigend Freirdume
bekommen, um Entscheidungen zu treffen”schrieb der Harvard
Business Manager im Marz 2022.

Eine Forschergruppe der St. Johns University hatte 297 multina-
tionale Unternehmen analysiert und stellte fest: Unternehmen, in
denen die CMO liber strategische, operative und finanzielle Ent-
scheidungsspielraume verfligen, hatten mehr Erfolg bei ihrer
Internationalisierung.®

5 Harvard Business Manager 3/2022, Seite 8-10, basierend auf Kumar, V., Borah, S.B.,
Sharma, A. et al. Chief marketing officers’ discretion and firms’ internationalization: An
empirical investigation. / /nt Bus Stud 52, 363-387 (2021).

https://doi.org/10.1057 /s41267-020-00378-y

Die Wirklichkeit sieht in den meisten Unternehmen anders aus:
Schon in den vergangenen Jahren zeigten unsere Studien, dass die
»,Marketing-Abteilung“ in der Mehrzahl der Unternehmen eigent-
lich ,Marketing-Kommunikation“ heifden miisste.

Denn von den beriihmten 4 P des Marketing-Mix - Produkt/
Services, Preis, Distribution und Kommunikation - verantworten
die meisten Marketing-Leiter:innen nur die Marketing-Kommuni-
kation. In unserer aktuellen Studie sind lediglich 30 Prozent der
Marketing-Leiter:innen zumindest auch fiir das Produktmanage-
ment zustandig (Abb. 3).6 Das entspricht in etwa den Ergebnissen
unserer fritheren Marketing-Studien.

6 27 % der Marketingleiter:innen und 3 %, bei denen PR/Marketing/Vertrieb eine
Funktion sind.
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Marketing-Einheiten sind in der Regel Abteilungen fiir Marketing-Kommunikation.

Abb. 3: Handlungsfelder der Marketing-Einheit

Vertriebskommunikation 35 46 2 11 SK
Vertrieb 9 75 4 gy 9
Produktmanagement 27 13 3° 9 47
Produktentwicklung 15 9 1 16 59
Pricing 10 37 2 23 28

,Wer verantwortet die folgenden Arbeitsgebiete?“ Angaben in Prozent; nmin = 278

®m Marketingleiter/in

m Vertriebsleiter/in

PR-/Kommunikationsleiter/in

m PR-/Kommunikationsleiter/in/ und
Marketing- bzw. Vertriebsleiter/in in
einer Funktion

| direkt der Organisationsleitung
zugeordnet

Sonstiger Leitung zugeordnet
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~Marketing“ steht meist auf einer Ebene mit Vertrieb, Produktmanagement, PR.

Abb. 4: Beziehung des Marketing-Einheit zu verwandten Funktionsbereichen

Vertrieb [e) 7

Produktmanagement 15 17

PR/Kommunikationsmgmt. 13 10

m Marketing ist [...]
Ubergeordnet.

m Marketing und [...] stehen
auf einer Hierarchieebene.

B Marketing und [...] sind eine
Einheit.

Marketing ist [...]
untergeordnet.

Andere Struktur/trifft fur
meine Organisation nicht zu.

,In welchem Verhaltnis stehen die Einheiten fiir Marketing und fiir [Vertrieb bzw. Produktmanagement bzw. PR/Kommunikationsmanagement] in Ihrer Organisation zueinander?“

Angaben in Prozent; nmin = 151
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In unserer Marketing-Studie 2020 hatten wir erstmals gefragt,
obes im Unternehmen ein institutionalisiertes Customer
Experience Management (CXM) gibt. Damals wie in unserer ak-
tuellen Befragung gaben etwa ein Viertel der Marketing-Exper-
t:innen an, dass ihr Unternehmen ein CXM hat.

In immerhin 56 Prozent der Falle ist diese wichtige Funktion der
Marketingleitung zugeordnet (Abb. 5).7 Das ist allerdings nur
dann eine gute Entscheidung, wenn das Marketing im Unterneh-
men als Fihrungsfunktion etabliert ist und Geschéaftsmodell und
-strategien mitgestaltet. Denn Kundenzentrierung ist eine unter-
nehmensstrategische Aufgabe, kein Kommunikationsproblem.8

7 Die Quadriga Hochschule Berlin hat die Praxis des CXM in Unternehmen der DACH-
Region anhand von elf Fallstudien untersucht. Der Studienbericht ,Wie Unternehmen
CXM umsetzen“ ist ab September 2022 verfiigbar.

8 Die McKinsey-Berater Ehrlich et al. schreiben dazu: “Transforming the customer
experience (CX) isn’t about playing hard and fast. To succeed in the long game,
companies need to manage it systematically. Doing it well is a game changer, which is
why more than 70 percent of senior executives rank CX as a top priority for the
coming years. Indeed, companies that effectively organize and manage customer

Knapp ein Viertel der Unternehmen in der Studie hat Customer
Experience Management institutionalisiert.

Abb. 5: Institutionalisiertes Customer Experience Management

7%

kein ,,Customer Experience Management"
® Marketing-Leitung

Sonstige Leitungsfunktionen

,Gibt es in Threr Organisation das Aufgabengebiet ,Customer Experience Management?“
und ,Wer verantwortet das Customer Experience Management?“ Angaben in Prozent;
n =317 bzw. 73

experience can realize a 20 percent improvement in customer satisfaction, a 15
percent increase in sales conversion, a 30 percent lower cost-to-serve, and a 30
percent increase in employee engagement.” Quelle: Ehrlich et al. (2022): How the
operating model can unlock the full power of customer experience”.
https://www.mckinsey.com/business-functions/growth-marketing-and-sales/our-
insights/how-the-operating-model-can-unlock-the-full-power-of-customer-
experience [abgerufen am 7.8.2022]
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Die meisten Marketing-Teams sind als Kernbereich, Richtlinien-
bereich oder als Teil einer Matrix organisiert (Abb. 6):

* Ein Kernbereich ist eine eigenstdndige Abteilung, sie trifft
Entscheidungen selbst und fiihrt die Maf3nahmen durch.

* Ein Richtlinienbereich trifft Entscheidungen, hat Richtlinien-
kompetenz gegeniiber anderen Bereichen und ist diesen
gegeniiber weisungsberechtigt.

= Als Teil einer Matrix sind Funktion und Geschéftsbereich ge-
meinsam entscheidungsbefugt.

Aber nur 43 Prozent der Befragten sagen, dass ihre Marketing-
Teams hohen oder sehr hohen Einfluss auf strategische Entschei-
dungen ihrer Organisation haben. Vor zwei Jahren waren es noch
50 Prozent (Abb. 7).°

Der Einfluss scheint mit der Gr6fde des Unternehmens abzu-
nehmen - was vermutlich mit der zunehmenden Arbeitsteilung
zu tun hat: In kleineren Unternehmen ist vor allem das Produkt-
management viel haufiger Teil der Marketing-Abteilung als in
grofderen Organisationen.10

9 Andrea Kindermann, René Seidenglanz & Ronny Fechner (2020): Marketing 2020:
Innovationstreiber oder Follower? Berlin: Quadriga Media. 1. Auflage 2020. Der
Bericht zur Studie ist auf der Webseite der Quadriga Hochschule zu finden:
https://www.quadriga-hochschule.com/forschung/berufsfeld-marketing/

Wir haben auch gefragt, wie hoch die Akzeptanz des Marketing-
Teams in der Organisation ist. Hier gibt es keine signifikanten
Unterschiede zwischen Grofienklassen beziehungsweise Organi-
sationstypen: Nur 8 Prozent bewerten die Akzeptanz als gering
oder sehr gering, aber zwei Drittel erleben eine hohe oder sehr
hohe Akzeptanz (Abb. 7). Das entspricht den Ergebnissen der
Marketing-Studie 2020.

Marketing-Teams genief3en im Mittel mehr Akzeptanz als Einfluss
in ihren Organisationen (Abb. 8).

10 Die Unterschiede im strategischen Einfluss der Marketing-Einheiten zwischen den
Organisationstypen sind signifikant, angesichts der kleinen Fallzahlen weisen wir aber
nur die Gesamtergebnisse aus. Bezogen auf die interne Akzeptanz gibt es keine
statistisch relevanten Unterschiede zwischen Befragten aus unterschiedlichen Typen
von Unternehmen und Organisationen.

Organisation der Marketing-Einheit und Einbindung in die Gesamtorganisation 11
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Die meisten Marketing-Teams sind eigenstindige Organisationseinheiten mit Entscheidungs- und Umsetzungsbefugnis.

Abb. 6: Organisationsform der Marketing-Einheit und hierarchische Einordnung

Kernbereich W auf hochster Leitungsebene

Richtlinien-
bereich
als zentraler Bereich direkt unterhalb

der Unternehmens-

Teil einer Matrix /Organisationsleitung

als dezentrale/r Bereich/en auf

Stab nachgelagerten Hierarchieebenen

=g B
(€]
N

—_\

Servicebereich

»Wo ist [hr Bereich formal innerhalb der Organisationsstruktur angesiedelt?“ & ,Wie werden die Aufgaben lhres Bereichs in Ihrer Organisation in Relation zu anderen Geschéftsberei-
chen organisiert? Wer trifft Entscheidungen und wer setzt Maffnahmen um?“ Angaben in Prozent; n = 318
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Weniger als die Hilfte der Marketing-Teams haben hohen Einfluss auf die Strategie Die Akzeptanz der Marketing-Teams im

ihrer Organisation. Unternehmen ist grofSer als ihr Einfluss.
Abb. 7: Einfluss auf strategische Entscheidungen und interne Akzeptanz des Marketing- Abb. 8: Mittelwerte Einfluss und Akzeptanz von
Teams Marketing-Teams

1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

(1) ... sehr gering

Einfluss ... 10 Einfluss

B (5) ... sehr hoch

Akzeptanz ... 1 Akzeptanz
,Wie wiirden Sie den strategischen Einfluss Ihres Bereichs auf die Gesamtorganisation und dessen innerorgani- »Wie wiirden Sie den strategischen Einfluss Ihres Bereichs auf
satorische Akzeptanz beurteilen?” (5-stufige Skala (1) sehr gering bis (1) sehr hoch); Angaben in Prozent; die Gesamtorganisation und dessen innerorganisatorische
n =320 Akzeptanz beurteilen?“ (5-stufige Skala); Mittelwert; n = 320
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Performance der Marketing-Teams und Budgetentwicklung

Unsere aktuelle Befragung bestatigt die Ergebnisse der Vor-
gangerstudien: Die Teilnehmer:innen sehen die Arbeit ihrer
Marketing-Teams tiberwiegend positiv:

» 77 Prozent erleben ihren Bereich als sehr reaktionsfahig.

* 59 Prozent stimmen der Aussage zu, dass das Team seine
Leistungen mit geringem Ressourceneinsatz (mit Effizienz)
erbringt.

* 65 Prozent erleben den Auf3enauftritt ihres Unternehmens als
konsistent und integriert - die interne Koordination und
Zusammenarbeit gelingen also.

Allerdings sinkt der Anteil derjenigen, die den jeweiligen Aussa-
gen voll und ganz zustimmen von 43 Prozent (hohes Reaktions-
vermogen) Uber 28 Prozent (geringer Ressourceneinsatz) auf nur
noch 18 Prozent bezogen auf die Integration des Aufdenauftritts
(Abb. 9). Das entspricht den Erkenntnissen aus den Vorganger-
studien.

Es gibt positive Korrelationen zwischen diesen drei Performance-
Kategorien - Reaktionsvermogen, Effizienz, Integration. Am
starksten korrelieren Reaktionsvermdgen und Integration, am
schwachsten ist der positive Zusammenhang zwischen Inte-
gration und Effizienz (Abb. 10). Dieses Muster zeigte sich auch in
der Vorgangerstudie 2020, und es hat eine gewisse innere Logik:

Integration erfordert interne Abstimmung und Zusammenarbeit.
Das zehrt an der Effizienz. Allerdings - so konnte man die noch
schwach-positive Korrelation interpretieren - tberwiegt der
Effizienzgewinn durch koordiniertes Vorgehen.

In der Quadriga Marketing-Studie 2020 hatten wir eine schwach-
negative Korrelation zwischen der Anzahl der Hierarchiestufen
in der Marketing-Einheit und dem Reaktionsvermoégen festge-
stellt. Diesen Zusammenhang konnten wir in der aktuellen Studie
nicht bestatigen.

Die Grof3en der Marketing-Teams hangen naturgemaf3 zum einen
von der Unternehmensgrofde und zum anderen vom Aufgaben-
spektrum der Marketing-Abteilung ab. 97 Prozent der Befragten
werden von externen Dienstleistern unterstiitzt (Abb. 11).

Performance der Marketing-Teams und Budgetentwicklung
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Die Befragten bewerten die Leistung ihres Marketing-Teams liberwiegend positiv.

Abb. 9: Performance der Marketing-Einheit bezogen auf Reaktionsvermdégen, effizienten
Ressourceneinsatz und Integration des Aullenauftritts

6 6 (1) stimme gar nicht zu
(2)
= (3)
22
m(4)
m (5) stimme voll und ganz zu
31
28
hohes Reaktions- Effizentes Integrierter
vermogen Arbeiten Aulienauftritt

,Mein Bereich kann schnell reagieren. & ,Mein Bereich erbringt seine Leistungen mit einem geringen
Ressourcen-Aufwand.” & ,Integration: In der Aufdendarstellung gelingt es unserer Organisation, Widerspriiche
zu vermeiden.” Angaben in Prozent; nmin = 304

Abb. 10: Korrelationen zwischen den drei
Performance-Kategorien

Reaktions-

vermogen

= 0.334* r=0,421*

Integration

Schwache bis maflige Korrelationen zwischen den drei
Dimensionen der internen Performance (*Pearson, p <0,01)

Performance der Marketing-Teams und Budgetentwicklung
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Fast alle Marketing-Teams greifen auf Dienstleister zuriick.

Abb. 11: Anteil der Aufgaben, die von Dienstleistern erbracht werden

1 bis 10 Prozent

m (O Prozent | 11 bis 20 Prozent

21 bis 50 Prozent mUber 50 Prozent

»Welcher Anteil aller Aufgaben in Ihrem Bereich wird in etwa von Dienstleistern (Bera-

tern, Agenturen etc.) iibernommen? Angaben in Prozent; n = 307

11 Es gibt Unterschiede zwischen den Grofdenklassen/Unternehmenstypen, sie sind
aber nicht statistisch signifikant.

Auch Marketing-Budgets variieren je nach Unternehmensgrofie
und Aufgabenspektrum der Marketing-Organisation. Um den-
noch einen Eindruck zu erhalten, wie gut die Ressourcen-
ausstattung der jeweiligen Marketing-Einheit ist, haben wir - wie
bei der Vorgangerstudie - nach der Budgetentwicklung gefragt:
Ist es in den vergangenen drei Jahren gestiegen, gesunken oder
gleichgeblieben? Und was erwarten die Befragten fiir die
nachsten drei Jahre?

45 Prozent der Teilnehmer:innen geben an, dass sich ihr Budget
in den letzten drei Jahren nicht verandert hat. 38 Prozent konnten
sich liber steigende Budgets freuen. Nur 18 Prozent der
Teilnehmer:innen miissen mit sinkenden Budgets auskommen.
Das Ergebnis ist fast identisch mit den Angaben aus der
Marketing-Studie 2020 (Abb. 12).

Auch mit ihrer Prognose der Budgetentwicklung haben die
Befragten aus der Vorgiangerstudie richtig gelegen. Fir die
kommenden drei Jahre rechnen 52 Prozent der Teilnehmer:innen
unserer aktuellen Studie mit hoheren Budgets, nur ein Drittel
erwartet - trotz steigender Inflationsrate - Stagnation, gut
14 Prozent sogar sinkende Marketing-Budgets (Abb. 13).11

Performance der Marketing-Teams und Budgetentwicklung
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36 Prozent der Budgets sind in den letzten Jahren gestiegen.

Abb. 12: Budgetentwicklung der vergangenen drei Jahre

45 44

36 38

Budget ist gesunken.  Budget ist gleich  Budget ist gestiegen.

geblieben.

m Aktuelle Studie 2022 Vorgangerstudie 2020

,Wie hat sich das Budget Ihres Bereichs in den letzten drei Jahren entwickelt?“ Angaben
in Prozent; n = 306 bzw. n = 981 (Quadriga Marketing-Studie 2020)

Gut die Hilfte der Befragten rechnet mit steigenden Budgets.

Abb. 13: Prognose der Budgetentwicklung fur die kommenden drei

Jahre
52
46
33 37
- I

Budget wird sinken.  Budget wird gleich ~ Budget wird steigen.

bleiben.

B Aktuelle Studie 2022 Vorgéangerstudie 2020

,Was glauben Sie: Wie wird sich das Budget lhres Bereichs in den kommenden drei
Jahren entwickeln?“ Angaben in Prozent; n = 306 bzw. n = 992 (Quadriga Marketing-
Studie 2020)

Performance der Marketing-Teams und Budgetentwicklung
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Kompetenz-Profil der Marketing-Teams: Status und Ziele

Seit Beginn des digitalen Zeitalters stehen Marketing-Einheiten
unter hohem Veranderungsdruck: Die Medienlandschaft entwic-
kelt sich bestdndig weiter. War gestern noch Facebook synonym
fiir Social Media, miissen heute eine Vielzahl von Plattformen auf
ihre Relevanz gepriift und ihre spezifischen Codes und Cultures
verstanden werden. Und natiirlich besteht die digitale Marketing-
Kommunikation nicht nur aus sozialen Medien und die digitale
Marketing-Welt nicht nur aus dem gekonnten Einsatz digitaler
Kommunikation.

Matt und Vicki Press - zwei freiberufliche Copywriter aus
Grofdbritannien - haben sich die Miithe gemacht, alle Formen von
taktischem Marketing zusammenzutragen, die in unterschied-
lichen Markten und Geschiftsfeldern einsetzbar sind. Sie sind auf
163 Typen von Marketing gekommen.12

Damit sind noch nicht neue Grundlagentechnologien wie Kiinst-
liche Intelligenz und ihre Einsatzmdglichkeiten in allen Hand-
lungsfeldern des Marketings - verstanden als marktorientierte
Unternehmensfiihrung - erfasst. Hinzu kommen die generellen

12 press & Press (0.].): Awhopping 163 types of marketing described and demystified.
https://www.splashcopywriters.com/blog/types-of-marketin [abgerufen  am
12.8.2022]

Veranderungen unserer Arbeitswelt, zum Beispiel in der Art, wie
Teams miteinander arbeiten und welche Werkzeuge sie dafiir
einsetzen.

Wir fragen in unseren Marketing-Studien daher auch, mit
welchen Software-Tools Marketing-Teams arbeiten, welche
Kompetenzen die Marketing Manager:innen zukiinftig fiir wichtig
halten, welche davon ihre Teams bereits besitzen und welche sie
aufbauen wollen.

Der Anteil der Teams, die bereits mit Kollaborationstools wie
Sharepoint arbeiten, ist von 47 Prozent (Quadriga Marketing-
Studie 2020) auf 63 Prozent gesprungen. 22 Prozent der Befrag-
ten erkennen die Relevanz solcher Tools, nutzen sie selbst aber
noch nicht. Nur 19 Prozent stufen Kollaborationstools als nicht
relevant ein (Abb. 14). Ohne die Covid-19-Pandemie ware diese
Entwicklung vermutlich nicht so schnell verlaufen. Methoden und
Tools zum datenbasierten Marketing Management sind im
Vergleich deutlich weniger etabliert. Hier gibt es aus Sicht der
Befragten noch Nachholbedarf. Nur Web-Analytics sind praktisch
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in allen Marketing-Teams in Gebrauch. Tools, die Daten nicht nur
transparent darstellen, sondern auch bei der Bewertung
unterstiitzen, halten zwar 68 Prozent der Befragten fiir relevant,
nur 19 Prozent setzen sie jedoch bereits ein (Abb. 15). Gerade sie
konnen aber dabei helfen, die komplexe Optimierungsaufgabe
,Marketing Management“ nicht nur effizient und effektiv, sondern
auch schnell zu l6sen.

Auch effizienzsteigernde Systeme wie Content-Management-
Tools und DAM- oder PIM-Systeme sind nur bei einer Minderheit
bereits im Einsatz, auch wenn die meisten Befragten sie fiir
relevant halten (Abb. 16).

Anders sieht es — wie schon in den vergangenen Jahren - beim
Thema Automatisierung aus: Bots, Text-Generierungssysteme,
Programmatic Advertising stufen etwa 50 bis 60 Prozent der be-
fragten Marketing Manager:innen als nicht relevant fiir das eigene
Marketing-Team ein. Die Ausnahme: automatisiertes Lead-
Management. Rund ein Viertel nutzt diese Option bereits, und
gute 50 Prozent halten sie fiir relevant (Abb. 16).

Die meisten Befragten nutzen digitale Kollaborations-Tools.

Abb. 14: Nutzung digitaler Tools fur Management und Kollaboration

17 15

41

Digitale Managementtools (z.B.
Salesforce, Success Factors)

Digitale Kollaborationstools (z.B.
IBM Connections, Sharepoint)

nein, nicht relevant
ja, relevant (aber noch nicht genutzt)
M ja, bereits genutzt

,Sind die nachfolgend aufgefiihrten Technologien fiir Ihren Bereich relevant? Werden
Sie bereits genutzt?“ Angaben in Prozent; nmin = 274
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Nur Web-Analytics ist in fast allen Marketing-Teams etabliert.

Abb. 15: Methoden und Tools zur Datenanalyse und -visualisierung

Big Data allg. 26 47 27 W ja, bereits genutzt

H ja, relevant (aber noch

Digitale Evaluations-Tools (z.B. zur nicht genutzt)

Kampagnensteuerung) nein, nicht relevant

Web-Analytics 83 15 A

Digitale Tools zur Aufklarung und Information
(insbes. Forecasts, Social Listening oder Kl- 19 49 32
intelligente Content-Datenbanken)

,Sind die nachfolgend aufgefiihrten Technologien fiir Ihren Bereich relevant? Werden Sie bereits genutzt?“ Angaben in Prozent; nmin = 256
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Automatisierung im Marketing ist relevant, aber noch wenig etabliert.

Abb. 16: Tools und Technologien zum Management von Assets, Automatisierung und Interaktion

Content-Management-Plattformen 44 45 11 W ja, bereits genutzt

Digital Asset Management und/oder PIM 24 41 34
H ja, relevant (aber noch

Prozess-Automatisierung (z.B. von 35 47 18 nicht genutzt)

Freigabeprozessen)

Automatisiertes Lead-Management

nein, nicht relevant
(Personalisierung, Nurturing) 23 53 24

Programmatic Buying/Realtime Advertising 15 29 56

Automatisierte Text-Erstellung (z.B.
Produktbeschreibungen)

Recommendation Engine 8 32 63
Bots (automatische Interaktion und Kommunikation) 16 37 47

Voice Interfaces (z.B. Alexa, Google Home) 19 76

,Sind die nachfolgend aufgefithrten Technologien fiir [hren Bereich relevant? Werden Sie bereits genutzt?“ Angaben in Prozent; nmin = 248
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Wie schon in den Vorgidngerstudien zeigt auch die aktuelle
Analyse: Marketing Manager:innen messen Grundlagen-
Technologien wie AR/VR und Kiinstlicher Intelligenz wenig
Bedeutung fiir das eigene Arbeitsfeld bei (Abb. 20). Wir haben
leider nicht gefragt, ob die Marketing-Teams Routinen entwickelt
haben, Innovationen systematisch und kontinuierlich zu evalu-
ieren. Geschieht dies nicht, laufen die Teams Gefahr, von
»Relevanzspriingen” liberrascht zu werden, ohne eigene Urteils-
fahigkeit zu den Technologien aufgebaut zu haben.

Auch mit ihrer Rolle als Technologie-Einkaufer haben sich die
Marketing Manager:innen noch nicht so recht angefreundet: Nur
gut 40 Prozent halten die Fahigkeit fiir wichtig, Technologie-
Dienstleister auswdhlen und steuern zu konnen. Die eigene
Kompetenzeinschiatzung ist im Vergleich zur Vorgangerstudie
gesunken: Damals sagten 58 Prozent der Befragten, dass ihr Team
die Auswahl und Steuerung von Technologie-Dienstleistern
bereits beherrscht. In der aktuellen Studie sind es nur 42 Prozent.
2020 planten 23 Prozent, diese Kompetenz aufzubauen, 2022
sind es 27 Prozent, also eine ahnlich grofde Gruppe (Abb. 20).

Gartner hat in seinem globalen CMO Spending Survey 2022
ermittelt, dass Marketing-Technologie inzwischen rund 27
Prozent der Marketing-Ausgaben ausmacht.!3 In Deutschland ist
der Anteil zwar noch deutlich niedriger, aber auch hier gaben

13 The State of Marketing Budget and Strategy 2022". Zugang via
https://www.gartner.com/en/marketing/research/annual-cmo-spend-survey-
research-2022 [abgerufen am 12.8.2022]

Unternehmen 2021 etwa 17 Milliarden Euro fiir Marketing-
Technologie aus.14

Aus Sicht der Befragten bleiben die Top-5 der elf zur Auswahl
stehenden Marketing-Kompetenzen:

* Content Marketing

= Customer Journey/CX-Management

» datengesteuerte Marketing-Kommunikation

* Methoden und Prozesse der strategischen Multichannel-
Marketing-Planung

= Social Media Marketing

Weniger als die Halfte der Befragten gibt an, dass ihr Team bereits
tber die notwendigen Kompetenzen fiir CXM, datengesteuerte
Kommunikation beziehungsweise die strategische Multichannel-
Marketing-Planung verfiigt. Eine etwa gleich grofde Gruppe plant,
diese Kompetenzen im Team aufzubauen (Abb. 19).

Etwa ein Flinftel der Befragten antwortet, dass nicht geplant ist,
die jeweiligen Kompetenzen im eigenen Team aufzubauen. Das
korrespondiert mit dem Anteil der Befragten, die die jeweilige
Kompetenz als unwichtig einstufen.

Die Entwicklung von Geschaftsmodell- und Serviceinnovationen
zahlen viele Marketing-Teams nicht zu ihrem Aufgabenbereich.

14 Hake (2022) State of Martech 2022. Unternehmen im Bllndﬂug Adzme

[abgerufen am 12.8. 2022]
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Das ist nachvollziehbar, da die meisten Marketing-Einheiten der
DACH-Region in erster Linie Kommunikationsabteilungen sind.
Dennoch halten zwei Drittel der Befragten diese Kompetenz fiir
wichtig (Abb. 21).

Geschiftsmodell- und Serviceinnovationen sind ein wichtiger
Aspekt eines umfassenden Customer Experience Managements,
Denn in digitalisierten Markten lassen sich die Leistungsbiindel
aus Markenerlebnis, Content, Kernprodukt und Servicekompo-
nenten kaum noch auseinanderdividieren. Marketing-Teams, die
in strategische Entscheidungen eingebunden werden wollen,
sollten iiber das Know-how verfiigen, Geschaftsmodelle und
Serviceinnovationen zumindest mitzuentwickeln.

Knapp zwei Drittel der teilnehmenden Marketing Manager:innen
messen Arbeitsformen, die mehr Schnelligkeit ermoglichen, eine
hohe Bedeutung zu, bei 36 Prozent sind diese neuen
Arbeitsweisen bereits etabliert, 45 Prozent planen den Aufbau
dieser Kompetenz. Ahnlich ist das Bild bei der Marketing-
Prozess-Automatisierung, die sicherlich auch ein Weg ist,
Ablaufe zu beschleunigen. Knapp ein Viertel hat die Automati-
sierung bereits abgeschlossen, bei 50 Prozent ist sie in Planung
(Abb. 21).

62 Prozent der Befragten geben an, dass ihr Bereich zumindest
teilweise nach agilen Prinzipien arbeitet. Nur bei 12 Prozent
realisiert die gesamte Organisationseinheit ihre Arbeit agil.

Abb. 17: Agiles Arbeiten in der Marketing-Einheit

keine agile Arbeitsorganisation des Bereichs
| teilweise agile Arbeitsorganisation des Bereichs
B agile Arbeitsorganisation des gesamten Bereichs

,Setzen Sie in Ihrem Bereich agile Formen der Arbeitsorganisation ein?“ Angaben in
Prozent; n = 269
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Technologie-Know-how messen die meisten Befragten keine hohe Bedeutung zu.

Abb. 18: Marketing-Kompetenzen nach ihrer Bedeutung

m (5) sehr hohe Bedeutung

(6)]
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(2]
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Content Marketing

Customer Journey und Customer Experience Management

Datengesteuerte Marketing-Kommunikation (Lead-Management und/oder
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Entwicklung von Geschaftsmodell-, Produkt- und Serviceinnovationen

Marketing-Prozessautomatisierung

N
o
w
»
N
~
N

Auswahl und Steuerung von Technologie-Dienstleistern 10 3 36 5
Einsatz kunstlicher Intelligenz g 23 £5) 12
Einsatz Augmented und/oder Virtual Reality K8 25 31 14

»Welche Fahigkeiten und Kompetenzen sind aus lhrer Sicht fiir erfolgreiches Marketing kiinftig von Bedeutung?“ & ,Welche dieser Fahigkeiten und Kompetenzen sind in lhrem
Unternehmen bereits vorhanden, welche sollen in den nachsten zwei Jahren aufgebaut werden?“ Angaben in Prozent; nmin = 284
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Bei Content-Marketing und Social Media sehen die Befragten kaum noch Nachholbedarf

Abb. 19: Top 5 Kompetenzen von Marketing-Teams und ihr Implementierungsgrad

89
° 80 79 81 78
73
48
43 40 45
36 38
21 20
7 15 15
6 4
Content Marketing Methoden und Prozesse der Customer Journey und Customer Datengesteuerte Marketing- Social Media Marketing
strategischen Multi-Channel-Marketing- Experience Management Kommunikation (Lead-Management
Planung und/oder Kampagnen)
W vorhanden Aufbau geplant Aufbau nicht geplant ~ ®hohe/sehr hohe Bedeutung

Welche dieser Fahigkeiten und Kompetenzen sind in lhrem Unternehmen bereits vorhanden, welche sollen in den ndchsten zwei Jahren aufgebaut werden?“ & ,Welche Fahigkeiten und
Kompetenzen sind aus lhrer Sicht fiir erfolgreiches Marketing kiinftig von Bedeutung?“ (Top-Boxen); ,Angaben in Prozent; nmin = 258
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Grundlagen-Technologien erhalten weiterhin nur wenig Aufmerksamkeit.

Abb. 20: Bewertung Technologie-Know-how und Grundlagentechnologien

63
51
42 41
57 31 30 30 30 30
18
| 7
.
Auswahl und Steuerung von Technologie- Einsatz Augmented und/oder Virtual Reality Einsatz kunstlicher Intelligenz
Dienstleistern
B vorhanden Aufbau geplant Aufbau nicht geplant ~ ® hohe/sehr hohe Bedeutung

Welche dieser Fahigkeiten und Kompetenzen sind in lhrem Unternehmen bereits vorhanden, welche sollen in den ndchsten zwei Jahren aufgebaut werden?“ & ,Welche Fahigkeiten und
Kompetenzen sind aus lhrer Sicht fiir erfolgreiches Marketing kiinftig von Bedeutung?“ (Top-Boxen); ,Angaben in Prozent; nmin = 168
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Den gréfsten Nachholbedarf sehen die Befragten in der Marketing-Prozessautomatisierung.

Abb. 21: Bewertung Know-how zu Innovationen, Arbeitsorganisation und Prozessautomatisierung

67 63 61
51
45 o
36
24 26 26
19 23
Entwicklung von Geschaftsmodell-, Neue Formen der Zusammenarbeit, Marketing-Prozessautomatisierung
Produkt- und Serviceinnovationen um schneller zu werden
B vorhanden Aufbau geplant Aufbau nicht geplant B hohe/sehr hohe Bedeutung

,Welche dieser Fahigkeiten und Kompetenzen sind in lhrem Unternehmen bereits vorhanden, welche sollen in den nachsten zwei Jahren aufgebaut werden?“ & ,,Welche Fahigkeiten
und Kompetenzen sind aus lhrer Sicht fiir erfolgreiches Marketing kiinftig von Bedeutung?“ (Top-Boxen); ,Angaben in Prozent; nmin = 236
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Profil der befragten Marketing Manager:innen

Die meisten Teilnehmer:innen an den Quadriga Marketing-
Studien sind Fiihrungskrafte. Dies trifft auch auf 82 Prozent der
Befragten in unserer aktuellen Studie zu (Abb. 22). 73 Prozent
arbeiten schon mehr als 10 Jahre im Marketing - 62 Prozent seit
mehr als 5 Jahren in der aktuellen Funktion (Abb. 24).

Frauen und Manner sind in unserer Stichprobe jeweils zu etwa
50 Prozent vertreten.l> Nicht ganz so ausgewogen ist die Vertei-
lung der Leitungsrollen: 71 Prozent der Personen ohne Leitungs-
funktion sind Frauen. Das erklart zumindest einen Teil der
signifikanten Gehaltsunterschiede zwischen den Geschlechtern.
Frauen sind aufderdem auf der Ebene der Gruppen-/Team-/
Projektleitung iiberreprasentiert; und sie leiten haufiger Ein-
heiten, die PR und Marketing insgesamt verantworten (Abb. 23).

Solche Abteilungen kommen vor allem in mittleren und kleinen
Unternehmen vor. Die Einkommen steigen jedoch, je grofier das
Team ist, das gefiihrt wird® beziehungsweise je grofier das

15 Es gibt etwas mehr Frauen in der Stichprobe als Madnner. Keine Befragten haben
sich als non-binar eingeordnet.

16 Die vergleichsweise niedrige Antwortquote erschwert eine belastbare Analyse des
Einflusses des Geschlechts auf das Einkommen im Marketing-Sektor. Beispielsweise
erweisen sich die Informationen zur Unternehmensgréfie und zum Umsatzvolumen
als ungentigend. Um dennoch zumindest eine Vorstellung zu gewinnen, ob Manner
und Frauen dieselben Verdienstchancen haben, wurde eine lineare Regression

Unternehmen ist, zu dem die Marketing-Einheit gehort (Abb. 25
& Abb. 26).

Bei 56 Prozent der Marketing Manager:innen, die an unserer
aktuellen Studie teilgenommen haben, hat das Einkommen eine
variable Komponente, die allerdings bei nur 12 Prozent der
Befragten mindestens ein Viertel ihrer Vergiitung ausmacht.
13 Prozent geben an, dass weniger als ein Zehntel ihres Gehalts
variabel ist.

Bei 67 Prozent der flexiblen Gehalter hdangt der Bonus davon ab,
wie erfolgreich das Unternehmen insgesamt ist. Zu 29 Prozent
richtet er sich nach dem Team- oder Abteilungserfolg.

Die Dauer der Unternehmenszugehorigkeit hat kaum Relevanz.
Auf der individuellen Leistungsebene basiert die variable
Vergiitung stattdessen auf dem pauschalen (28 Prozent) oder
prozentualen Erreichen individueller Ziele (16 Prozent).

berechnet. Mithilfe der verfiigbaren Daten ldsst sich zeigen, dass die Tatigkeit fiir ein
bérsennotiertes Unternehmen, die Ubernahme von Fithrungsverantwortung inklusive
der Anzahl der unterstellten Mitarbeiter:innen, die Existenz variabler Gehaltskompo-
nenten und eben das Geschlecht den Verdienst mafdgeblich beeinflussen. Ausgehend
von dieser aufgrund der begrenzten Datenlage nur bedingt aussagekraftigen Rech-
nung verdienen Frauen im Durchschnitt etwa 1.000 Euro pro Monat weniger.

Profil der befragten Marketing Manager:innen
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82 Prozent der Befragten haben Fiihrungsaufgaben.

Abb. 22: Rollen der Befragten in ihren Organisationen

Kommunikationsgesamtleitung (PR/KM und Marketing)
® Marketing-Gesamtleitung
m Leitung eines Marketing-Teilbereichs

Gruppen-, Team- oder Projektleitung

keine Leitungsfunktion

,Haben Sie eine Leitungsfunktion inne?“ Angaben in Prozent aller Antworten; n = 268

71 Prozent der Befragten ohne Leitungsfunktion sind Frauen.

Abb. 23: Rollen der Befragten in ihren Organisationen nach
Geschlecht

Kommunikationsgesamtleitung _ 60
(also PR/KM und Marketing) 40
- woo NN
Marketing-Gesamtleitung -
Leitung eines Marketing- _ 46
Teilbereichs 54
Gruppen-, Team- oder 60

Projektleitung

-bI
(@)

71
keine Leitungsfunktion

29

| weiblich mannlich

,Haben Sie eine Leitungsfunktion inne?“ & ,Bitte geben Sie Ihr Geschlecht an.“ Angaben
in Prozent; n = 268
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Knapp 70 % der befragten Marketing Manager:innen verfiigen tiber mehr als 10 Jahre Berufserfahrung.

Abb. 24: Dauer der Berufstatigkeit im Marketing

m Jahre im Marketing gesamt
38

Jahre auf der aktuellen
30 Stelle

23
20

4

0 bis 5 Jahre 6 bis 10 Jahre 11 bis 15 Jahre 16 bis 20 Jahre 21 bis 30 Jahre Mehr als 30 Jahre

0 0

»Wie lange sind Sie schon im Bereich Marketing tdtig?“ & ,Wie lange arbeiten Sie schon auf Ihrer jetzigen Stelle?“ Angaben in Prozent; n = 261
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Wegen sehr geringer Fallzahlen nur nachrichtlich: Die Einkommen steigen mit zunehmender Fiihrungsverantwortung.

Abb. 25: Einkommen nach Anzahl der unterstellten Mitarbeiter:innen

1 bis 2 38 46 16
3bisd5 5 3] 36
6bis10 5 36 o)
11 bis 20 30 10 60
alle 18 44 38

unter 60.000 Euro
m 60.000 bis 100.000 Euro

W (ber 100.000 Euro

,Wie hoch Thr Brutto-Jahreseinkommen (ohne steuerliche Abziige)?“ & ,Wie viele
Mitarbeiter:innen sind insgesamt unter Ihrer Verantwortung tatig?“; Einkommen ggf.
auf Vollzeit hochgerechnet; Angaben in Prozent; n = 128

Abb. 26: Einkommen nach Unternehmenstyp*

Lé?stezrgghl\;nAef - 49 16
202000 MAr | 20 39 35
e s 56

Unermenmen
alle Organisationstypen 26 44 30

unter 60.000 Euro
m 60.000 bis 100.000 Euro
W (ber 100.000 Euro

»Wie hoch Ihr Brutto-Jahreseinkommen (ohne steuerliche Abziige)?“ & ,In welcher Art
von Organisation sind Sie tatig?“/,Wie viele Beschéftigte hat die Tochter/Niederlas-
sung, flir die Sie tatig sind?“/,Wie viele Beschaftigte hat Ihre Organisation insgesamt?*;
Einkommen ggf. auf Vollzeit hochgerechnet; Angaben in Prozent; n = 156

*nur privatwirtschaftliche Unternehmen

Profil der befragten Marketing Manager:innen

w

1



Mehr als die Hilfte der befragten Marketing Manager:innen
werden zumindest zum Teil nach Erfolg bezahlt.

Abb. 27: Héhe des variablen Anteils der Vergutung

44

1 bis 9 Prozent
m 15 bis 24 Prozent

Keine (0 Prozent)
10 bis 14 Prozent

m Mindestens 25 Prozent

,Enthalt Thr Brutto-Jahreseinkommen neben einem Festgehalt auch variable Ver-
glitungskomponenten (Provision, Zulagen und Boni)?“/“Welchen Anteil Ihres Brutto-
Jahreseinkommen nehmen variable, erfolgsabhingige Komponenten ein?“ Angaben in
Prozent; n = 252

Am héufigsten richtet sich der variable Anteil nach dem
Unternehmenserfolg insgesamt.

Abb. 28: Kriterium fur die Hohe der variablen Vergutung

Zielerreichung
Gesamtunternehmen/-
organisation

67

Individuelle Zielerreichung
pauschal

Individuelle Zielerreichung
prozentual

Zielerreichung
Team/Abteilung/
Organisationseinheit

Dauer der Z
Unternehmenszugehdrigkeit

Woraus ergeben sich Ihre variablen Vergilitungsanspriiche? Mehrfachnennung mog-
lich; Angaben in Prozent; n = 151
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Fazit: von Disruption keine Spur!

Marketing gilt als die Unternehmensfunktion, bei der die Digitali-
sierung schon sehr frith sehr umfassende Veranderungen aus-
gelost hat.

Diese Diagnose stimmt vor allem fiir das Handwerk der
Marketing-Kommunikation: Das Internet als neues Massen-
medium, soziale Netzwerke als Kommunikations- und Inter-
aktionsrdume mit eigenen Regeln. Preissuchmaschinen und
e-Commerce als Transparenztreiber. Neue Mess- und Tracking-
Moglichkeiten, die erstmals eine Kosten-Nutzen-Analyse der
Mediaausgaben versprechen.

Die Anpassungsleistungen, die die Marketing-Teams erbracht
haben, sind nicht zu unterschatzen: Content Marketing und Social
Media Marketing sind etablierte Kompetenzen. Die Notwendig-
keit ist erkannt, Prozesse zu automatisieren, um die Erwartungen
an eine zeitgemdfle Kommunikation und Interaktion vor allem
mit Leads zu erfiillen.

Vielleicht wird ja im Zuge der Automatisierung des Lead-
Managements das Bewusstsein dafiir steigen, welchen Beitrag
DAM-Systeme, Textautomatisierung oder auch Recommen-
dations Engines auch aufserhalb von e-Commerce-Modellen zum

personalisierten und kontextsensitiven Lead-Management leis-
ten - das seinerseits Teil der Customer Experience ist.

Seit unserer ersten Marketing-Studie sind vier Jahre vergangen
(davon zwei Pandemie-]Jahre); vielleicht nicht genug Zeit, um
substanzielle Veranderungen im Selbstverstindnis und in den
Ambitionen von Marketing-Verantwortlichen zu erkennen.

Dennoch ist es auffillig, wie stark sich die Ergebnisse unserer drei
Studien dhneln. Veranderung um der Veranderung willen ist kein
sinnvoller Plan. Aber die
eigene Urteils- und Verande-
rungsfahigkeit zu kultivieren
ist empfehlenswert, um ge-
ristet zu sein, wenn Neues
sich doch schneller als erwar-
tet durchsetzt.

Die  meisten  Marketing-
Teams investieren noch nicht
in diese Kompetenz, vor allem
bezogen auf Technologien,
die ihren Arbeitsalltag grund-
legend verandern kénnten.

“Marketing professor in search of disruption in a
cyberpunk setting” by Dall-E, August 2022

Fazit: von Disruption keine Spur!
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Uber die Quadriga Hochschule Berlin

Die Quadriga Hochschule Berlin ist eine private Fachhochschule
mit staatlicher Anerkennung durch den Wissenschaftsrat. Sie
bietet berufsbegleitende Master- und MBA-Programme an.

Die Hochschule hat sich einer zeitgemafien, integrierten Manage-
mentausbildung verschrieben und bildet Fiihrungskrafte in den
Bereichen PR & Kommunikation, HR-Management & Organisa-
tionsentwicklung, Public Affairs & Politik, Digitale Transforma-
tion, Marketing und Coaching aus.

Die Quadriga Hochschule Berlin steht fiir einen intensiven Aus-
tausch mit der Praxis, der iiber ein umfassendes Netzwerk-
konzept gesichert wird.

Mitglieder aus Vorstinden und Chefredaktionen, fiihrende
Politikberater:innen, Personalverantwortliche in Konzernen oder
Kommunikationschef:innen von NGOs - im Quadriga-Netzwerk
kommen viele hochrangige Berufspraktiker:innen zusammen, um
ihre Expertise zu teilen. Sie beraten bei der Weiterentwicklung
der Studiengange, bieten eigene Lehrveranstaltungen an und be-
gleiten im Mentoring die Studierenden.

Die Quadriga Hochschule Berlin hat fiir ihre Studiengédnge stets
exzellente Akkreditierungen erhalten. Im Zuge der Programm-
akkreditierung durch die Foundation for International Business

Administration Accreditation (FIBAA) wurden unter anderem
die Qualitat der Lehrkonzepte, Stimmigkeit, Qualifikationsziele,
Modulinhalte sowie Methodik der Master- und MBA-Studien-
gange gepriift. Auch institutionelle Rahmenbedingungen wie per-
sonelle Ressourcen, Professuren und deren Qualifikation sowie
die rdumliche Ausstattung in die Akkreditierung wurden ein-
bezogen. Die Quadriga Hochschule Berlin erreichte in allen
Bereichen eine Bestbewertung.

https://www.quadriga-hochschule.com/

Youtube Playlist
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