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Die AMC - Austrian
Marketing Confedération ist der
/ Dachverband der Marketingclubs in
/ Osterreich. Dazu zghlén der Marketing Club
/ Graz, dielnitiative fir Intelligente Innovation - 13
f in Kdrnten, der Marketing Club Linz, der Marketing
‘ Club Salzburg, der Marketing Club Tirol, der Mar-
‘\ keting Club Vorarlberg und der MCO, der Marketing
Club Osterreich in Wien. Alle Vereine zusammen stehen
\ fur Uber 3.000 Mitglieder, Marketingentscheider:innen
\ in Unternehmen und Institutionen sowie Fihrungsper-
\ sonlichkeiten aus der Marketing- und Kommunika-
\ tionsbranche. Die AMC ist somit ein 6sterreichwei-
tes Branchennetzwerk, tauscht Informationen aus,
\ organisiert gemeinsame\ Veranstaltungen, ver-
gibt nationale Awards, erstellt gemeinsame
Studien, unterstitzt sich gegenseitig und
fordert auch gemeinsame Aktivi-
taten der Clubs.

informieren!

www.fh-wien.ac.at

Die
AMC ist Mitglied
in der European Mar-
keting Confederation
(EMC), in der

zur Weiterentwicklung
Marketingbewusstseins
gefoérdert werden.

\areresprung
mit dem Masterstudium

Kommunikationsmanagement | Marketing- & Salesmanagement B

e Fundierte, praxisbezogene Berufsfeldausbildung auf akademischem Niveau

e Zertifizierte Master-Studiengange — berufsbegleitend!

e Digitalisierung, Einsatz von Kl und Nachhaltigkeit in den Studienplanen verankert

* Fokus auf Leadership- und Management-Skills zur Vorbereitung auf Fuhrungsaufgaben

DIE PRAXIS
STUDIEREN.

AUSTRIA Die fithrende Fachhochschule fiir
APPROVED Management & Kommunikation mmm @

FHWien

* gilt fur den Master-Studiengang Kommunikationsmanagement

\
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\

Staatspreis Ma;keiing & Tagdes
Marketings 2026

7 Marketing Leader of the Year

/
/

Die EMC und
Uber die Studie
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AUSTRIAN MARKETING CONFEDERATION
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Mag. Georg Wiedenhof?r \
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WIRTSCHAFTSKAMMER WIEN
Werbung - Marktkommunikation
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.~ Bis zu € 500,-

Wir fordern berufsbezogene
Aus- & Weiterbildungsmalinahmen fur aktive
Mitglieder der Fachgruppe Werbung und
Marktkommunikation Wien
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Mehr Chancen, mehr Wissen!
Maximale Zuschusshohe
pro Mitglied: 500 €
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K
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Alle Informationen auf:

werbungwien.at/aus-weiterbildung/bildungsbonus-neu-2025/
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KIWIRD ZUM WICHTIGSTEN THEMA
IM EVJROPAISCHEN MARKETING -

2025

ehr als 10.000 Marketing-/Ver-
triebsleiter:innen in Europa wurden
zu ihren Einschatzungen hinsicht-

lich der strategischen Marketing-
Schwerpunkte befragt, was zu insgesamt
1.698 vollstandigen Antworten fiihrte. Zu den
Teilnehmer:innen gehérten durchweg CMOs AUSTRIA EUROPE
(23 %), Marketingdirektor:innen (19 %) und
leitende Marketingmanager:innen (19 %).
Fragt man nach der strategischen Ausrich-
tung fiir 2025+, hat sich das Themenspektrum
@ im Vergleich zu den Vorjahren drastisch

verandert: Schliisselthemen wie Marken-
fiihrung (34 %) sowie Sales und Performance
Marketing (33 %) verblassen im Vergleich zum
Einsatz und der Anwendung von KI in der
Poleposition (44 %).
Zwar sind in Osterreich diese drei Berei-
<> < <> che ebenfal.ls die Spitzenreiter, allerdings in
< anderer Reihenfolge. Sales und Performance
Marketing ist aus der Sicht der heimischen

CMOs die wichtigste strategische Aufgabe, ge-
folgt von Brand Management und erst dann die
Anwendung von KI. Obwohl KI in aller Munde

ist und laufend am Veranstaltungskalender
der Branche steht, hat sie als strategischer
<> <> <> <> Schwerpunkt noch nicht den Stellenwert wie
in anderen Landern erreicht. AUSTRIA EUROPE

Im Zeitablauf sieht man, dass sich die
innovativen Entwicklungen im Marketing in
Osterreich eher zeitverzogert einstellen und
die Marketer:innen sich eher mit operativen
Tagesgeschaftspraktiken beschaftigen bzw.
komplett andere Bereiche stark im Vorder-
grund stehen - wie z.B. Employer Branding im
Jahr 2023, das 2025 allerdings stark aus dem
Fokus gertickt ist.

Aspekte wie Nachhaltigkeit sowie soziale
und okologische Verantwortung spielen
aus Sicht der Markenverantwortlichen eine
grofdere Rolle als in den Vorjahren. Haltung
bzw. ,Purpose” ist ein langfristiges Thema, das
intern kommuniziert und gelebt werden muss.

Ohne Konsistenz nach innen und aufSen wird
Haltung schnell als rein opportunistisches 2 0 2 3
Verkaufsinstrument entlarvt. Entgegen den
Erwartungen wird ,Purpose“ nur von 2% der
Marketingverantwortlichen genannt. Nach
@ @ eigenen Angaben taucht das Thema haufig als AUSTRIA EUROPE

Unterthema in Bereichen wie ,Markenstra-
tegie & -management” oder genauer gesagt
in ,Nachhaltigkeit“ auf. In Osterreich ist dies
etwas geringer ausgepragt als europaweit.
Auffallend ist allerdings, dass auch Be-
reiche wie Real Time Marketing Automation &
Kampagnenoptimierung sowie Erfolgskontrolle
mittels einer umfassenden KPI-Struktur hier-
zulande weniger im Fokus stehen.




OPERATIONAL
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PROJECTS

36%

“What is in your operational

e focusin2025?”

fur ein datengetriebenes,
kund:innenzentriertes Marketing

ei den operativen Schwerpunkten fiir
2025 dominiert weiterhin das gesamte
digitale Marketing (32 %), gefolgt von
KI (28 %) und Customer Experience
Management (24 %). Wahrend die Strategie von
KI dominiert wird, fokussiert sich die operative
Umsetzung bereits deutlich starker auf Szenarien
rund um digitales Marketing oder Customer

sich vom Wettbewerb abzuheben. Neben
rechtlichen Bindungsmoglichkeiten (wie z. B.
Vertragslaufzeiten und den damit verbun-
denen Wechselbarrieren) ist es notwendig,
die Kund:innenbindung durch einzigartige,
massenpersonalisierte Kund:innenerlebnis-
se auf- und auszubauen.

< oy 33% | Experience Management in Form von weiterer e Der Verlust von Third-Party-Daten auf-
= Personalisierung oder Next Best Offer Manage- grund von Regulierungen (ePrivacy-Ver-
< ment. Themen wie ,Nachhaltigkeit* (2 %) oder ordnung), browserseitigem Ausschluss
28% sPurpose” (4 %), die die allgemeine Wahrneh- oder Werbeblockern sorgt dafiir, dass die
<> mung dominieren, fallen deutlich hinter einen Interaktion auf Basis personalisierter First-
@ Ry datengetriebenen , KI-Imperativ* zurick. Party-Daten ein Revival erlebt.
Etwas anders ist die Situation in Osterreich.
20% Es dominieren zwar auch die Aufgaben und ¢ Verkniipfung von funktionalen Eigenschaf-
<> @ EUROPE Umsetzungen im digitalen Marketing, aber das ten des Produktes mit erlebnisschaffenden,
A Thema Kosteneinsparungen ist deutlich in den emotional gepragten Elementen. Tektonische
<> Vordergrund getreten (an zweiter Stelle mit Verschiebungen in den Bediirfnissen und
% 13% _ il 33 %). Dies ist wohl auch eine Folge der an- der Wertestruktur der Konsument:innen
% , haltenden wirtschaftlichen Stagnation und der tragen dazu bei, dass individuelle Erwartun-
9% e hohen inflationsbedingten Preissteigerungen. gen und Wiinsche immer wichtiger werden
7% e Es folgt an dritter Stelle wohl auch die operati- - kumuliert im ,Moment der Wahrheit".
ve Umsetzung mit KI, aber die schwierige Lage
erfordert eine intensive Auseinandersetzung Die etablierten Vertriebskanalstrukturen im
mit Preisgestaltung (Pricing Strategy an vierter  Allgemeinen und der Handel im Besonderen
Stelle mit 14 %). befinden sich nach wie vor im Umbruch. Mehr
<><> <><> <><> Besonders auffallend ist aber, dass das denn je ist es der:die Kund:in, der:die die Rich-
Customer Experience Management in Oster- tung bestimmt, in die er:sie sich entwickelt.
Digital Marketing Cost Reduction Artificial Intelligence Innovation & Product Pricing Strategy Brand Strategy & Lead Generation Employer Branding reich im Gegensatz zu Gesamteuropa deutlich Die Zeiten der Maxime ”Warenmenge erzeugt
ozl &l Eerelop s Honcgement schwicher ausgepragt ist. Umsatz*“ sind vorbei. Der Preiskampf tobt und
24% Online wird weiter stark wachsen. Mangelnde
<> Allerdings entdecken viele Marketingverantwort- Kund:innenorientierung und mangelnder Mut
lichen das Customer Experience Management zur Veranderung haben in den USA bereits
erst jetzt als tibergreifendes Konzept wieder. zum massenhaften Niedergang der Einzel-
Das gibt CRM und CX weiteren Riickenwind: handler:innen (,Retail Apocalypse®) gefiihrt,
insbesondere in den Einkaufszentren, die zuvor
. e Die Notwendigkeit der Verkniipfung von stark gehypt wurden und als sicher galten.
% . % Online und Offline und die Verfolgung eines Die massiven Probleme im Einzelhandel
[o% [OZRIO o5 o5 integrierten Omnichannel-Ansatzes fiihren ~ werden aber auch bereits in Europa und auch
o 7% 7% 7% dazu, dass das traditionelle Offline-Geschifts-  in Osterreich sichtbar und spiirbar..
s 5% = modell iiber alle Touchpoints hinweg mit Markenhersteller:innen haben im Gegen-
i digitalen Medien verkniipft werden muss. satz zum Handel oft keinen direkten Kontakt
zu ihren Endkund:innen und damit keinen
@ ¢ Die Notwendigkeit, sich aufgrund immer Zugriff auf wichtige First-Party-Daten, um
<> <> homogenerer Produkt- und Dienstleis- wichtige Consumer Insights zu generieren. Aus
tungsangebote und wachsender Markt- diesem Grund haben die meisten Markenher-
Marketing Spend Marketing CRM Databases & Customer Experience Social Media Customer-Centric  Content Marketing & Change transparenz vom Wettbewerb abzuheben. steller:innen ,,Omnichannel“- oder ,Direct-to-
Optimization (Return-on- Automation Management Management Marketing Strategy (focus on Optimization Management Immer kleiner Wahrgenommene Qua]i_ Consumer“—Projekte ins Leben gerufen, um
Marketing, ROMI, ROAS, delguipssEse tatsunterschiede fithren zu immer mehr den Handel als alleinigen Zugang zum:zur End-
Marketing Mix Modelling) value) 3 3 5 - q
austauschbaren Produkten und Dienst- kund:in und Vertriebskanal zumindest weiter
leistungen, die es schwieriger machen, einzuschranken.
9%
6%
5% 5% 5% s 5% 5% 5% 5% 5% [ S ——
4% 4%
@ i 2% 2%
> WD Us U=
Omnichannel Purpose-Driven Storytelling & Corporate Social L 0 5 SR . LR
anagernant (020 Mkt aiging | Shgaiing Rasponaiaty e oerert— (6 DoteAnciicSRRRRE, & Comruniy uling

with social and
environmental
causes)

Programs Planning in Response

to Global Disruptions
(e.g. pandemic,
wars)

Processes)

Brand Loyalty

N



BARRIERS

ZWISCHEN HYPE UND
HOFFNUNG IN RICHTUNG

»wDATA-DRIVEN CUSTOMER
ENGAGEMENT*"



“What are the expections for
e using Al in Austria?”

)

WIRKLICHKEIT

Automation of
routine tasks

63%
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Generate

new/creative ideas

29%

oooo

ooooo
ooooo
ooooo
ooooo
ooooo

Personalized user
experiences

Improved decision
making

22%

oo

oooono
ooooo
oooono
ooooo

Improve natural
language processing

it ChatGPT als Anwendung im

Bereich der grofSen Sprachmodelle

und des tiberwachten /verstarkenden

Lernens hat der Einsatz und die
Nutzung von KI langsam das embryonale Stadium
verlassen.

Am Horizont zeichnen sich bereits die
Konturen fiir den zukiinftigen Einsatz ab, was
zu einem regelrechten Investitionsboom gefiihrt
hat. Wahrend im Jahr 2023 noch kein Unter-
nehmen das Thema ,Kiinstliche Intelligenz* auf
dem Schirm hatte, sprang KI im Jahr 2025 an
die Spitze. Abgesehen von dem Hype erwarten
Analyst:innen, dass dies die Arbeitsproduktivitat
um bis zu 35 % steigern wird.

Fiir rund 80 % der Arbeitnehmer:innen wer-
den mindestens 10 % ihrer Arbeitsaufgaben von
GPT-Modellen betroffen sein, und fiir 19 % der
Arbeitnehmer:innen werden mindestens 50 %
ihrer Aufgaben vollstandig ersetzbar sein.

Die Erwartungshaltung ist auch in Os-
terreich riesig, und die Vorstellungen, wo KI
eingesetzt wird, gehen von Automatisierungen
von Routineprozessen (fast 70 %) bis hin zur
Unterstiitzung und Verbesserung von Entschei-
dungen.

Anwendungen in der Praxis

In der Realitat liegen die Anwendungsszenarien
fir KI in den Bereichen Produktion (Content-
Produktion, 47 %), Strategie (z.B. Next Best
Offer, Customer-Journey-Analyse, 47 %) und
Kreation (Asset-Erstellung, 44 %). Mit anderen
Worten: GenAI-Anwendungsszenarien dominie-
ren derzeit die Nutzung, wihrend vergleichs-
weise hoherwertige Anwendungen, wie z.B.
Causal Al tendenziell nur punktuell in einzelnen
Projekten implementiert werden (26 %).

In Osterreich sind viele Anwendungen
deutlich schwécher ausgepragt als europaweit,
was darauf hinweist, dass hierzulande in etli-
chen Bereichen noch Aufholpotenzial besteht.

Dies zeigt sich dann auch bei der Frage
nach der organisatorischen Einbindung von KI
in den Unternehmen. Ein Drittel meint, dass sie
gar keine spezifische Einbindung haben, weitere
40 % haben dezentrale einzelne, individuelle
Projekte oder Mischformen, wo dann zumindest
eine zentrale Stelle die Projekte koordiniert.
Nur 15 % haben eine zentrale KI-Abteilung.

Der Weg ist mit Hirden
gepflastert
Wie immer gibt es auch erhebliche Barrieren

und Herausforderungen bei der Implementie-
rung und Anwendung von KI.

Die wichtigsten davon sind:

e Mangelndes detailliertes Anwendungswissen
(41%)

e Kombination mit anderen Anwendungen
(34%)

e Umgang mit einem Meer von derzeit mehr
als 4.000 dedizierten KI-Anwendungen im
Marketing (33 %)

In Osterreich kommt noch dazu, dass es oft an
klaren Zielen und Vorstellungen fehlt, wo KI-
Anwendungen eingesetzt werden und was sie
bewirken sollen.

Die Erfolgsbilanz ist
bisher recht diirftig

Abgesehen von hochtrabenden Schlagzeilen und
explosiven technischen Fortschritten, haben
KI-Projekte bis heute eine schlechte Erfolgs-
bilanz. Analyst:innen schétzen einhellig, dass bis
zu 85 % der KI-Projekte vor oder nach dem De-
ployment scheitern, das ist eine doppelt so hohe
Quote als bei anderen Software-Einfiihrungen.

Die Probleme in der Umsetzung sind eher
die Projektionsflache fiir andere Herausforde-
rungen, wie ein unzureichendes Projekt-Set-up,
der fehlende Fokus auf zu 16sende Geschafts-
probleme, Probleme in den operativen Prozes-
sen oder auch ein unzureichend detailliertes
Requirements Engineering in Bezug auf Inhalte
und Details. Erfolg oder Misserfolg ist in der
Regel bereits zu Beginn des Projekts ,per Defi-
nition“ in der Projekt-DNA verankert. Insgesamt
geben nur 9% der Marketingverantwortlichen
an, in alle Phasen und Handlungsfelder ausrei-
chend Zeit investiert zu haben.

Die haufigsten Herausforderungen und
Fehler in KI-Projekten sind dementsprechend:

e Unzureichendes Wissen tiber den betriebs-
wirtschaftlichen Nutzen und die KI-An-
wendungsszenarien sowie unzureichende
Einsicht der Beteiligten in das beabsichtigte
Gesamtsystem und sehr oft fehlendes oder
unzureichendes Wissen im Geschaftsbereich
uber detaillierte Prozessablaufe und die
daraus resultierenden Anforderungen an ein
KI-Szenario

¢ Die Integration verschiedener Systeme
untereinander (34 %)

e Oder einfach die hohe Anzahl von KI-Tools
auf dem Markt, die sich meist in den Funk-
tionen und Anwendungsfallen tiberschneiden
(33%)

FORTSETZUNG AUF SEITE 17



CHALLENGES

“What are the challenges when using
e® Alin marketing, sales and service?”

Knowledge of the technical
capabilities of the systems in the

Development of clear target
picture for the use of technology

Expertise within the team
(availability of experts)

High number of systems and tools
available in the market

AUSTRIA EUROPE

AUSTRIA EUROPE

AUSTRIA EUROPE

necessary depth of detail
42% 4% 36% 26% 34% 29%

oo 30% kx4
ooooo o

ooooo ooooo oooo EEE
ooooo ooooo o oooo0 EEEE OO0O00 EEEEE
ooooo O0OOO00 EEEEE 00000 EEEEN 00000 EEEEE
ooooo ooooo EEEEE OO0oO000 EEEER ooooo EEEEE
ooooo O0OO00 EEEEE 00000 EEEEN 00000 EEEEE
ooooo ooooo EEEEE OO0oO000 EEEER ooooo EEEEE
ooooo O0OO00 EEEEE 00000 EEEEN 00000 EEEEE
AUSTRIA EUROPE AUSTRIA EUROPE AUSTRIA EUROPE AUSTRIA EUROPE

Development of Integration (interfaces) of the High workload Evaluation of the technology
high-quality use cases different systems with each other fit for the company

24% 34%
29% 26% 22% 12%
EEEE 20% 18%

oooo EEEEE

ooooo oooo EEEEE oo

ooooo ooooo EEEEE gooooo ooooo EEE
ooooo OO00O0 EEEEE ooooo EE 00000 EEEEE
ooooo ooooo EEEEE OO0000 EEEENR ooooo EEEEE
ooooo OO0O0 EEEEE 00000 EEEEN O0OOO00 EEEEE

AUSTRIA EUROPE

Co-operation with IT

Fitting into the IT architecture

Lack of comparability

Evaluation of the integration

(cross-functional cooperation) (lack of enterprise architecture of the systems possibilities of the systems
management, EAM)
15% 7% e 1B
EEE 9% 10% 7% 7%
ooooo oooo EEEEE
ooooo OOO0O0 EEEEE oooo EEEEN oo Em
OO0OO0 EEEEN O0OO00 EEEEE 00000 EEEEE O0OOO00 EEEEE
AUSTRIA EUROPE AUSTRIA EUROPE AUSTRIA EUROPE AUSTRIA EUROPE
Long project || Develovpment of clear
phases target picture for the use of
technology
4% 4% 3% 8%
EEE
oooo EEEE ooo EEEEN
AUSTRIA EUROPE AUSTRIA EUROPE

“What are the fields of application

e of Alin companies?”

Al USE CASES

Strategy and ideation: e.g.
brainstorming, strategy, planning,
analyses (including tonality)

Creation: e.g. master templates,
asset planning

38%

477%

44%

Personalization: Customizing content, offers,
and user experiences based on individual

preferences and behaviour using Al

13% ‘ 24%

No
use case

10% . 9%

Comprehensive use
across all areas

3% @ 8%

43%

. AUSTRIA

EUROPE

Production: digital asset management

(DAM), content production and

optimization (e.g. for social media)

Automation
of processes

18% 27%

Activation: customer experien-
ce management (e.g. next best
offer, customer journey analysis),
conversational Al

13% ‘ 26%

Optimization: e.g. ROl optimization /
media optimization / cost optimization

/ marketing mix modelling

13% ‘ 26%

47%

Kl wird zum Game Changer - aber
es gibt noch viele Vorbehalte

Es ist absehbar, dass KI-Anwendungsszenarien
integraler Bestandteil anderer Anwendungen in
den Bereichen CRM, Social Media Management
und Digital Asset Management (DAM) werden.
Die Landschaften mdéglicher Anwendungssze-
narien reichen von digitalen Sprachassistenten
(wie z.B. Google Assistant), Big Data Analytics
(z.B. zur Mustererkennung im Nutzer:innenver-
halten), der Klassifizierung von Websites und
Werbeinhalten nach Relevanz, Hypertargeting
und (Content-)Personalisierung, Chatbots im
Kund:innenservice, Next Best Action oder An-
gebote in der Marketing Automation, Preisop-
timierung oder auch personalisiertem Content
oder Content Creation.

Bei der Vielzahl der verfiigbaren IT-Anwen-
dungen sind die Funktionen und Einsatzmdg-
lichkeiten im Bereich KI kaum zu tibersehen.
Aufgrund mangelnder Kenntnis der detaillierten
Moglichkeiten und der Passung in die bestehen-
de Prozess- und Anwendungslandschaft ent-
steht eine heif3bliitige, wenn auch irrelevante
Diskussion tiber Funktionen und Features der
jeweiligen Tools. Aus Sicht des Managements
fiihrt dies zu Bedenken:

e Datenschutz und Datensicherheit durch die
Offenlegung sensibler Unternehmensdaten,
was unter anderem zur Erstellung eines KI-
Manifests und von Leitlinien fiihrt

e Sicherheitsrisiko: Manipulation von KI-Ant-
worten durch unseriése Eingaben

¢ Validierung und Vermeidung von Halluzina-
tionen: Sicherstellung der Richtigkeit von
KI-generierten Inhalten und Verhinderung
von , Halluzinationen*

e Reputationsrisiko durch Missbrauch oder
Fehlinterpretation von KI-generierten
Inhalten

e Einhaltung gesetzlicher Vorschriften: Einhal-
tung des sich entwickelnden Rechtsrahmens
fiir den Einsatz von KI als ,,Neuland*“

e Ethische Nutzung im Einklang mit den
Werten und sozialen Normen des Unterneh-
mens

Kl ist mehr als ein weiteres
Software-Tool

Der ,KI-Walk of Fame* basiert auf einem funk-
tionsiibergreifenden Ansatz tiber die Ebenen
sPeople”, ,Process” und , Technology“.

Diese profitieren von einer stetigen Unter-
stiitzung durch das Management und einer
Kultur, die Innovation fordert. Pionierunterneh-
men haben bereits die Grundlagen in Form von
definierten Vorgehensmodellen fiir den Einsatz
neuer Technologien gelegt und KI auf breiter
Basis eingefiihrt. Dank einer proaktiven und
raschen Einfithrung im gesamten Unternehmen
ist es wahrscheinlicher, dass sie das Potenzial
von GenAl monetarisieren kénnen.



8l

* decentralized

13%

6%

We do not yet have
a specific/dedicated
organizational format

a central coora

office that suppor

coordinates the indi
decent

1\.

!

\

Centralized: Thereis a
central Al department

Informal: There is an
informal group that
collates information
from the company

Al as a Service:
Outsourcing Al-related 3%
projects and tasks to
external Al providers or

platforms
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e BAUSTELLE
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44%

ie in den Vorjahren, riickt die
organisatorische Performance in
den Fokus der Etablierung eines
ganzheitlichen Kund:innenerleb-
nisses bzw. Channel-Managements. Wahrend

ten Abteilungen aufgebaut wird. Mit anderen
Worten, die Zukunft der Marketingorgani-
sation durfte zentralisierter sein, mit einem
hohen Grad an interner vertikaler Integration

47% traditionelle Strukturen am Status quo orien-
tiert und optimiert werden, versuchen neue
Organisationsformen, Veranderungs- und
Anpassungsfahigkeit zum strukturellen Kern eines ,Facilitators“ und beschrankt sich auf das
54% zu machen und maximale Innovationskraft zu Setzen der formalen Rahmenbedingungen, um
entfalten. »ANDERE DAZU ZU BRINGEN, SICH SELBST ZU
Vor diesem Hintergrund ist seit rund zwei FUHREN". Dies impliziert einen hoheren Anteil
Jahren ein Trend zum Insourcing zu beobachten,  an Selbstorganisation und ,schnellerem Schei-
47% bei dem spezialisiertes Know-how in getrenn-  tern“ anstelle der traditionellen Autokratie und

einer strikten Orientierung an starren hierar-
chischen biirokratischen Strukturen.

o,
39% und zentralen Bereitstellung von Prozessen
und IT-Plattformen, mit allen Konsequenzen
sowohl fiir die interne Organisation als auch Ziel von OrganisationsgestaltungsmafSnahmen
fiir externe Partner:innen (Agenturen). rund um das Management und die Unternehmens-
4% Im Fokus stehen End-to-End-Prozesse kultur ist es, die organisatorische Flexibilitat zu
fiir eine effiziente Kund:inneninteraktion und gewahrleisten. Der Fokus liegt auf der Erh6hung
Zusammenarbeit mit der IT. Fiir die Zusam- der Entscheidungsgeschwindigkeit fiir anfal-
menarbeit zwischen Marketingabteilung und IT  lende operative und strategische Aufgaben.
38% iber verschiedene Projekte hinweg hat sich die Agilitat ist derzeit der grofSte Hoffnungs-
Etablierung eines ,Projektmanagement-Paares trager, wenn es darum geht, der Dynamik
als effizient erwiesen: Die Fachabteilung und des disruptiven Wandels entgegenzuwirken.
y die IT steuern das Projekt in gemeinsamer, Im ,State of Agile Marketing Report“ geben
29% funktionstibergreifender Verantwortung. Der mehr als 50 % der Unternehmen regelmafiig
Vorteil: die gemeinsame Verantwortung sowohl an, Elemente des agilen Arbeitens implemen-
fiir das ,Was" als auch fiir das ,,Wie“, zum Bei- tiert zu haben. Die bekannten agilen Metho-
spiel bei hoherwertigen Anwendungsfillen wie  den und Prozesse wie Scrum, Kanban und
dem Management einzelner Touchpoints oder Design Thinking adressieren jedoch nur die
o der Marketing-Mix-Modellierung. Teamebene, wahrend die zugrundeliegenden
tleid Organisationsmodelle in hierarchischer Agonie
verharren. Eine Mischung, die zu Problemen
fiihrt. So gut Teams auch explorativ arbeiten
und ihre Aufgaben selbstorganisiert erledigen
247% konnen, sie stof’en unweigerlich auf Struk-
Der Fokus der Organisationsgestaltung liegt turen und Fihrungsroutinen, die noch einem
daher auf der Festlegung von Rahmenbedin- alten Muster folgen, inklusive Silodenken und
gungen fir die Umsetzung der Selbstorganisa-  Koordinationsdefiziten. Das stellt die Marketing-
. tion, wie z.B. Planungs- und Informationssys- organisation und die Motivation der Mitarbei-
40% teme, Lohnsysteme oder die Fiihrungsstruktur. ter:innen auf eine harte Probe. Agile Organisa-
Hierarchische Supervisor:innenrollen erfahren  tionsmodelle sind daher gefragt.
in der Regel einen nachhaltigen Wandel in der Ihr wesentliches Merkmal ist die Auflosung
Umsetzung von Selbstorganisation im Ver- starrer Hierarchien. Diese sind jedoch in vielen
gleich zu bisherigen Einfluss- und Gestaltungs- Unternehmen zu tief verwurzelt, um sie ein-
moglichkeiten: Das Management selbstorgani-  fach abzuschaffen, ohne die Beteiligten und
38Y% sierender Einheiten wandelt sich entlang der die Organisation als Ganzes zu tiberfordern.
Wertschopfungs- und Lernprozesse zur Rolle Dariiber hinaus gibt es in vielen Unternehmen
Bereiche, die noch Hierarchien benétigen, um
zu funktionieren. Schnelle und radikale An-
satze sind daher kaum eine Option, auch wenn
31% sie von ,Mdchtegern-New-Work-Aposteln“ oft
gefordert werden.
32%
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SKILLS &

COMPETENCIES

“Do you have dedicated program and
e budgets for enhancing skills and
competencies?”

39%

22%

AUSTRIA

. EUROPE

19%

mso erstaunlicher ist es, dass Fithrungs-

krafte selbst - wie auch Unterneh-

men - vergleichsweise wenig Auf-

wand betreiben, um die notwendigen
Kompetenzen, etwa durch Weiterbildungen,
aufzubauen. Selten wird das Thema in Weiter-
bildungsprogrammen systematisch und struk-
turiert behandelt. Teilweise wird ein , Feigen-
blatt“-Training angeboten, dann aber mehr zu
sFancy Lifestyle“-Themen wie z.B. , digitales
Leben*.

Das fast schizophrene Henne-Ei-Problem:
Der Erfahrungsaustausch erfordert erfahrene
und kompetente Gesprachspartner:innen, die
es ohne ein entsprechendes System und die
Vermittlung spezifischer Fahigkeiten jedoch
kaum geben kann. Eine weitere Verschiebung
des einstimmig als notwendig proklamierten
Ausbildungsbedarfs geht nach Auffassung der
Entscheidungstrager:innen mit dem Risiko ein-
her, bestehende Wettbewerbsvorteile leicht-
fertig zu verspielen. Der Wille (des Feigenblat-
tes) ist da, aber das (ausfiihrende) Fleisch ist
kaum willens.

34 % der Befragten geben demnach an,
dass es in ihrem Unternehmen kein dediziertes
Schulungsprogramm gibt (in Osterreich sogar
fast 40 %), allerdings diirfen Seminare und
Konferenzen besucht werden.

Stattdessen gibt es verschiedenste Varian-
ten wie gemischte Lernformen (Trainings mit

Anwesenheit und Online), Training on the Job
oder Learning by Doing.

Die Diskrepanz zwischen Notwendigkeit
und tatsdchlichem Aufwand wird bei der fol-
genden Gegeniiberstellung besonders augen-
scheinlich:

Die Unterschiede zwischen der artikulier-
ten Bedeutung von Schulungen und verbes-
serten Fahigkeiten sowie Kompetenzen im
Vergleich zu Programmen und Budgets zur
Verbesserung von Fahigkeiten und Kompeten-
zen in der Realitét zeigen sich, wenn man aus
den verschiedenen Fragestellungen die Aussa-
gen dazu gegeniiberstellt (siehe Abb. unten).

In Anbetracht der Anforderungen in flexiblen
Strukturen und agilem Arbeiten mit entspre-
chender Selbstorganisation braucht es Action-
held:innen mit neuen, digitalen Kompetenzen,
die sich in den vielen Anforderungen zurecht-
finden und flexibel bewegen kénnen, aber ohne
Einfluss oder Budgets Gefahr laufen, zwischen
den Welten gefangen zu werden.

Die Herausforderung: Es soll verhindert
werden, dass Neueinstellungen durch die
Unternehmenskultur und das Fiihrungsverhal-
ten ,verschlankt” werden und die Reproduktion
von angepassten ,Unternehmenssoldat:innen
oder ,Klonkrieger:innen“ erzwungen wird, was
einen Wandel der Fithrungskultur zu erfordern
scheint.

WUNSCH UND
WIRKLICHKEIT

¢c

98% “Differences between articulated
e importance of training and enhanced skills
& competencies vs. program and budgets
for enhancing skills and competencies in

No dedicated program, but we Yes, via Blended Learning (trai-

Yes, via “Training on the Job”

allow our colleagues to visit exter- nings in physical presence, paired and “Learning by Doing”, or rea I |.|.y7 ?”
nal conferences and seminars with computer-based training) “Sypervision” °
1%
8%
8% 9
] _—
Notwendigkeit, Uber ,, Training on the Neben einem granularen Strategische Prioritat
No, we do not have a dedicated Yes, alongside a granular skills Féahigkeiten und Job*,“Learning by Doing* Skills & Compefencies im Jahr 2025
program & competencies framework to Kompetenzen zu verbes- oder ,,Supervision* Framgwork, um Licken
specifically fill gaps sern und zu erweitern gezielt zu schlieBen
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L4

STRATEGY DEVELOPMENT &

“What are the biggest challenges in project
e management, strategy development and

implementation?”

%
2 50%

Too many projects tackled at the
same time (“fragmentation”)

24% 20%

Lack of management support

21%

14%

Incorrect expectation(s)

22%
14%

Insufficient support across business
departments and IT

35%
28%

Lack of/unclear objectives

28%
23%

Lack of experienced project
managers

20%

Lack of a common process model

and insufficient planning

26%

14%

Insufficiently staffed team roles
(experts with relevant know-how)

AUSTRIA

EUROPE

27% 27%

Insufficient (functional) expertise

21% 20%

Lack of a common process model

20% 18%

Misaligned expectations

14% 13%

Insufficient discipline in the project

ie haufigsten Fehler bei der Entwick-

lung von Strategien und deren

Umsetzung sind ebenso komplex

wie vielfaltig in ihren Ursachen und
Wirkungen: ,Zu viel, zu frith“ (50 %). Zu viele
Projekte werden gleichzeitig in Angriff genom-
men, was unweigerlich zum , Festfahren® fiihrt.
Multitasking mag als Beweis fiir personlichen
Einsatz ldngst ausgedient haben, hat aber meist
fatale Folgen fiir die Qualitat einzelner Projekte
und den Gemiitszustand der Projektbeteiligten.

e Erfahrene Projektmanager:innen (Projektma-
nagement, 28 %): Unzureichendes Manage-
ment von Personen und Ressourcen, sodass
z.B. wichtige Schliisselpersonen und Know-
how-Trager:innen nicht an Bord sind oder
nur unzureichend Zeit fiir dieses Projekt
aufwenden kénnen. Priorisierung bedeutet
oft, bewusst etwas nicht zu tun

e Fehlende /unklare Ziele (28 %): Wenn
man das Ziel nicht kennt, ist kein Weg der
richtige. Unklare Ziele verhindern von Anfang
an effektive Projektergebnisse. In Anlehnung
an Mark Twain trifft oft das Credo ,Sobald
wir das Ziel aus den Augen verlieren, verdop-
peln wir unsere Anstrengungen“ zu. Diese
Hiirde ist in Osterreich sogar iiberproportio-
nal ausgepragt

¢ Unzureichendes fachliches/technisches
Know-how (27%): unzureichendes Wissen
und Verstandnis sowie unzureichende Ein-
sicht der Beteiligten in das gewtiinschte
Gesamtsystem. Und sehr oft fehlendes oder
unzureichendes Wissen im Fachbereich iiber
detaillierte Prozessablidufe und die daraus
resultierenden Anforderungen

e Unzureichend besetzte Teamrollen (26 %):
In vielen Fallen wird die Rolle des Scrum
Masters und Product Owners unterschatzt.
Das hat zur Folge, dass die Rollen oft nicht
mit engagierten Personen besetzt sind oder
es an den notwendigen Qualifikationen man-
gelt. Auch hier schlagt die , Verfiigbarkeit*
das Kriterium ,Expertise* oder ,Erfahrung®.
Auch da zeigt Osterreich eine deutlich {iber-
proportionale Auspragung

¢ Politisch motivierte Pro-forma-Besetzung:
Aufgrund des politischen Drucks miissen
Projekte besetzt werden, dies geschieht
jedoch weniger auf der Grundlage von Kom-
petenz und Wissen, sondern vielmehr nach
dem Kriterium der ,Entbehrlichkeit oder
sVerfiigbarkeit“ der entsandten Kolleg:innen

¢ Fehlende tatsachliche Unterstiitzung durch
das Management (20 %): iiber die Lenkungs-
gremien hinaus, die oft von eigenen internen
und machtpolitischen Interessen dominiert
werden

¢ Unzureichende Klarheit in der Methodik
(16 %): zum Beispiel die erforderliche Granu-
laritat und Prazision von Anwendungsfallen
oder sogar Anforderungen

LJugend forscht*: Statt Erfahrungswissen
dominiert im Ergebnis harsche Power-
Point-Romantik, meist sekundiert durch den
Mangel an erfahrenen Projektmanager:innen.
In den Projekten besteht in der Regel eine
positive Korrelation zwischen unzureichen-
der Erfahrung und der Tiefe des Inhalts im
Vergleich zur Anzahl der generierten Seiten
von PowerPoint-Diagrammen

Schlechte Kommunikation und Zusammen-
arbeit zwischen allen Beteiligten.

¢ Unzureichende Planung: zu ambitionierte Zeit-
pline, keine Puffer fiir ungeplante Aufgaben
wie Abstimmungsmeetings, Support oder
Hotfixes. Das Verfehlen von Meilensteinen
fithrt zu Frust bei den Projektbeteiligten

e Unzureichende Unterstiitzung einzelner
Fachabteilungen und der IT. Auch diese
Herausforderung ist in Osterreich iiberpro-
portional ausgepragt

Mangelnde Disziplin (13 %): kein Timeboxing
bei der Planung und Disziplin sowie man-
gelhafte Agenda bei Teambesprechungen,
unzureichende Moderation und Zulassen von
standig neuen Anforderungen

Mit anderen Worten: Statt hochtrabender
PowerPoint-getriebener Plattitiiden miissen
professionelle Projektstrukturen mit aus-
reichend inhaltlicher /konzeptioneller Tiefe
etabliert werden, um die Versprechen des
datengetriebenen Marketings mit Kund:innen-
interaktionen in Echtzeit zu erfiillen. Mit den
Worten des Alchemisten: ,Es gibt nur einen
Weg, um zu lernen ... es geschieht durch Taten*.
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INTERNATIONAL MARKETING
COMPETENCIES

CHANNEL &
DISTRIBUTION

RISK & LEGAL
COMPLIANCE

CUSTOMER
EXPERIENCE

STRATEGY

CUSTOMER
FOCUS

RESEARCH

&INSIGHTS
MEASUREMENT CAMPAIGNS &

&ANALYTICS COMMUNICATIONS

PRODUCT
INNOVATION

DIGITAL

Das weite Feld des Marketing

. e als Standard der EMC
— Die Marketing-Kompetenzen
Die European Marketing Confederation (EMC), Dies sollte aber keine in Stein gemeifSelte Defini-
Core ist als verbindende internationale Marketing- tion sein, sondern wird in regelmafiigen

9c

Technical

_ Behaviours & Personal Skills

Institution bestrebt, ein professionelles Image
fiir den Beruf des:der Marketer:in zu fordern
und zu erhalten. Dazu gehort auch die Bestre-
bung, Standards zu schaffen und einen ge-
meinsamen europaischen Rahmen fiir Marke-
tingkenntnisse, Fahigkeiten und Kompetenzen
zu definieren, der das Wesen und die Inhalte
des Marketings beschreibt bzw. das Berufsbild
eines:einer Marketer:in mdglichst umfassend
darstellt.

Abstanden auf gemeinsamer internationaler

Basis immer wieder abgestimmt und adaptiert.

Dariiber hinaus sollte diese Gesamtbeschrei-
bung auch als Element zur Unterstiitzung und
Forderung des Engagements fiir lebenslanges
Lernen dienen.

Mit Unterstiitzung von ' RMS m[EE]L
. W"F _

Der Audiovermarkter. Werbung - Marktkommunikat
{ f‘ r‘ " ;
§t

MARKETING CLUB
OSTERREICH

Jetzt weiterbilden.
NEU: Certified Sustainability Experts-Program

< Green Marketing verstehen & anwenden ‘ S0s,
¢ Greenwashing erkennen & vermeiden _

¢ Nachhaltige Kommunikation aufsetzen £

¢ Nachhaltigkeitsbericht erstellen g gy

sigEm vy

Menhr erfahren unter:

rnarketlngclub at/welf’ rblldung/esg
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