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DIE AMC
AUSTRIAN MARKETING 
CONFEDERATION

Staatspreis Marketing & Tag des 
Marketings 2026
Die AMC wird seit 2011 alle zwei Jahre vom 
Bundesministerium für Arbeit und Wirtschaft 
mit der Organisation und Durchführung des 
Staatspreis Marketing beauftragt und feiert die 
Staatspreis-Verleihung mit einer großen Mar-
keting-Gala. Dazu fand 2024 der Tag des Marke-
tings im „Ariana“ mit über 500 Besucher:innen 
und mit mehr als 20 Speakern statt. Im Rahmen 
der Marketing-Gala wurde vor 500 Gästen der 
Staatspreis Marketing an woom Kinderfahrräder 
vergeben.

Die nächste Verleihung des Staatspreis 
Marketing mit dem Tag des Marketing  wird 
2026  stattfinden. 

Marketing Leader of the Year

Jährlich vergibt der MCÖ in enger Abstimmung 
mit der AMC und in Kooperation mit Internet 
World Austria die Marketing Leader of the year 
Awards. Die Nominierungen erfolgen über die 
Marketingclubs sowie einer Fachjury. Die Fach-
jury mit allen Präsident:innen der Marketing-
clubs vergibt auch einen Preis fürs Lebenswerk, 
mit dem bisher Johannes Gutmann (Sonnentor), 
Dr. Gerhard Fritsch (Spar), Josef Zotter (Zotter 
Schokolade), Thomas Saliger (XXXLutz) und 
Günter Thumser (Markenartikelverband bzw. 
Henkel) ausgezeichnet wurden. Günter Thumser 
wurde auch für den European Marketer of the 
Year nominiert.

Die EMC und 
über die Studie
Die AMC ist auch Mit-
glied bei der EMC, der 
European Marketing 
Confederation, mit Sitz 
in Brüssel. Die EMC hat 
Ende 2024 bereits zum 
siebten Mal eine große, 
 länderübergreifende Stu-
die mit dem Schwerpunkt in 
Deutschland, Schweiz, United 
Kingdom, Irland, Niederlande, Litau-
en, Slowenien, Portugal, Spanien, Ungarn 
und Österreich unter dem Titel Marketing 
 Agenda 2025 durchgeführt. Dabei werden die 
derzeit aktuellen zentralen Kernthemen und 
Aufgaben im Marketing und die Herausforde-
rungen und Hindernisse bei deren Umsetzung 
bei den Marketingentscheider:innen in den 
oben genannten Ländern abgefragt. Bei diesem 
Durchgang wurden auch tiefergehende Fragen 
zu KI,  Customer- und Marketingorganisation 
untersucht. Die Umfrage erfolgte online und 
wurde europaweit an Marketingentscheider:in-
nen über die EMC Mitgliederorganisationen 
ausgesendet. Es haben mehr als 1.700 CMO’s an 
der Studie teilgenommen. In Österreich ver-
teilten die Befragung die AMC Mitglieder Clubs, 
die Plattform Internet World und zusätzlich 
wurden ergänzende Direktkontakte zu Marke-
tingentscheider:innen genutzt. 

 Für die Erstellung und Aufbereitung der 
Ergebnisse geht ein besonderer Dank an Ralf 
Strauss in Deutschland, dem derzeitigen Präsi-
denten der EMC, und an alle Mitgliedsstaaten, 
die an der Durchführung der Studie beteiligt 
waren. Die Organisation und Erstellung dieser 
Broschüre für Österreich hat der Marketing 
Club Österreich für die AMC durchgeführt. 

Besonderer Dank ergeht an die FHWien der 
WKW, die Fachgruppe Werbung und Markt-
kommunikation Wien sowie die Agentur HAVAS 
für Design und Druck. 

Die Studie kann auf der Website des 
 Marketing Club Österreich heruntergeladen 
werden.

Mag. Georg Wiedenhofer 
PRÄSIDENT 
AUSTRIAN MARKETING  CONFEDERATION

 
Die AMC – Austrian 

 Marketing Confederation ist der 
Dachverband der Marketingclubs in 

Österreich. Dazu zählen der Marketing Club 
Graz, die Initiative für Intelligente Innovation – I3 

in Kärnten, der Marketing Club Linz, der  Marketing 
Club Salzburg, der Marketing Club Tirol, der Mar-

keting Club Vorarlberg und der MCÖ, der Marketing 
Club Österreich in Wien. Alle Vereine zusammen stehen 
für über 3.000 Mitglieder, Marketing entscheider:innen 
in Unternehmen und Institutionen sowie Führungsper-
sönlichkeiten aus der Marketing- und Kommunika-
tionsbranche. Die AMC ist somit ein österreichwei-

tes Branchennetzwerk, tauscht Informationen aus, 
organisiert gemeinsame Veranstaltungen, ver-

gibt nationale Awards,  erstellt gemeinsame 
Studien, unterstützt sich gegenseitig und 

fördert auch  gemeinsame Aktivi-
täten der Clubs. 

D i e 
AMC ist Mitglied  

in der European Mar-
keting  Confederation 

(EMC), in der auf interna-
tionaler Ebene Informations-
austausch und Aktivitäten 

zur Weiterentwicklung des 
Marketingbewusstseins 

gefördert  werden.
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Die Initiative für Intelligente Innovation – kurz ,,I3“  – ist ein fach-
licher und unabhängiger Verein, der sich dem Thema Innovation 
verschrieben hat. Durch seine vielseitigen Aktivitäten und Veranstal-
tungen soll die Innovationskultur von Kärntner Unternehmen sowie 
der Wirtschaft und der Gesellschaft gefördert und miteinander 
vernetzt werden. ,,I3“ steht allen Privatpersonen und Unternehmen 
offen, die sich für Innovation interessieren, Innovation vorantreiben 
bzw. innovative Projekte umsetzen möchten oder einfach mehr zum 
Thema erfahren wollen.

Der Marketing Club Graz, der 1982 gegründet wurde, versteht sich 
als unabhängige Dialogplattform für den kreativen Gedanken- und 
Erfahrungsaustausch von Menschen, die Verantwortung in Unter-
nehmen und Märkten tragen. Die Clubleistungen beinhalten u. a. 
regelmäßige Clubabende mit Vorträgen und Diskussionen zur Ent-
deckung neuer Horizonte, zum Erfahrungsaustausch und zur Wei-
terbildung sowie Betriebsbesichtigungen mit der Geschäftsführung 
oder den Marketingverantwortlichen.

Der Marketing Club Linz (MCL) wurde 1978 von Professor Ernest 
Kulhavy gegründet und widmet sich Themen der strategischen, 
marktorientierten Unternehmensführung. Monatliche Clubabende 
bieten regen Meinungsaustausch; bereichert wird der Veranstal-
tungszyklus durch spezielle Formate mit der Johannes Kepler Uni-
versität (JKU) und der Industriellenvereinigung OÖ sowie durch die 
Kamingespräche im Stift St. Florian. Das vom MCL seit 1983 jährlich 
veranstaltete „Österreichische Marketing Forum Linz“ hat inzwi-
schen internationales Renommee.

Der Marketing Club Tirol (MCT) vereint Tirols Top-Marketer:innen 
aus unterschiedlichsten Branchen. Gemeinsam mit Club-Kolleg:in-
nen, bekannten Fachleuten verschiedener Marketingbereiche aus 
dem In- und Ausland sowie Vor- und Querdenker:innen gestaltet 
der Vorstand interessante Meetings und lehrreiche Seminare mit 
Wissensvorsprung für die Mitglieder.

 
Der Marketing Club Tirol steht für:

• Erfahrungsaustausch, Vernetzung & Dialog

• Marketingvorträge

• Firmenpräsentationen

• internationale & nationale Veranstaltungen

Der Marketing Club Vorarlberg (MCV) ist ein Netzwerk an speziali-
sierten Marketingfachleuten und stellt eine Plattform dar, die es 
ermöglicht, Kontakte zu knüpfen, sich kennenzulernen, neue Er-
kenntnisse zu gewinnen, andere Sichtweisen zu erfahren und sich zu 
marketingrelevanten Themen auszutauschen. 

Der Marketing Club Österreich besteht seit knapp 70 Jahren und 
bietet seinen 1.300 Mitgliedern mehr als 40 Veranstaltungen zu 
marketingrelevanten Themen jährlich. Neben Podiumsdiskussionen, 
Fachvorträgen und Workshops wurde 2018 auch das Weiterbildungs-
format „Crashkurs Digitalisierung für Marketingentscheider:innen“ 
etabliert. Seit vergangenem Jahr bietet der Club das „Certified 
Sustainability Experts-Program“. Das neue ESG- und Nachhaltig-
keits-Seminar für Marketing- und Kommunikationsexpert:innen 
vermittelt fundiertes Wissen von Expert:innen und ermöglicht eine 
Zertifizierung durch Austrian Standards. Neben Fachwissen und 
einer Plattform zum Branchen-Networking ermöglicht der Club 
seinen Mitgliedern ein kostenloses Rechtsservice, vergünstigte 
 Konditionen für Branchenevents und einen Podcast mit Größen aus 
der Marketingszene.

Der Marketing Club Salzburg ist eine überparteiliche Interessens-
plattform von Führungskräften der Salzburger Wirtschaft. Zu seinen 
etwa 80 Mitgliedern zählen Geschäftsführer:innen, Marketing-
leiter:innen oder PR-Manager:innen namhafter nationaler Firmen 
und internationaler Konzerne mit Sitz in und um Salzburg. 

Neben der fachlichen Information wird großer Wert auf persön-
lichen Kontakt und den kreativen Dialog der Mitglieder gelegt, der 
gemeinsame Diskussionen und branchenübergreifenden Erfahrungs-
austausch bei den monatlichen Clubabenden ermöglicht.

Karlheinz Kindler 
 
Marketing Club Vorarlberg
+43 676 4446466
office@mcv.cc

Prof. Dr. Thomas Foscht
 
Marketing Club Graz
Elisabethstraße 50b
A-8010 Graz
+43 316 3807220
office@marketing-club-graz.at
www.marketing-club-graz.at

Mag. Martin Maitz
 
Bildungshub Kärnten
FH Kärnten
Europastraße 4
A-9524 Villach
+43 5 90500-7103
+43 664 5105287
m.maitz@fh-kaernten.at

Dr. Christoph Teller
 
Marketing Club Linz
Johannes Kepler Universität
Altenbergerstraße 69
A-4040 Linz
+43 732 2468-7033
mcl@jku.at
www.marketingclub-linz.at

Mag. Roland Schwaiger
 
Marketing Club Tirol
www.marketing-club.tirol

Mag. Andreas Ladich 
 
Marketing Club Österreich
Praterstraße 9/7t
A-1020 Wien
buero@marketingclub.at
www.marketingclub.at
LinkedIn: @marketing-club-sterreich

Mag. Katharina 
Rothbucher 
 
Marketing Club Salzburg
+43 676 3803385
office@marketingclub-salzburg.at
www.marketingclub-salzburg.at
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AUSTRIA

EUROPE

STRATEGIC
FOCUS IN

KI WIRD ZUM WICHTIGSTEN THEMA 
IM EUROPÄISCHEN MARKETING –  
IN ÖSTERREICH NUR 
AN 3. STELLE 2025

Mehr als 10.000 Marketing-/Ver-
triebsleiter:innen in Europa wurden 
zu ihren Einschätzungen hinsicht-
lich der strategischen Marketing- 

Schwerpunkte befragt, was zu insgesamt 
1.698 vollständigen Antworten führte. Zu den 
Teilnehmer:innen gehörten durchweg CMOs 
(23 %), Marketingdirektor:innen (19 %) und  
leitende Marketingmanager:innen   (19 %). 

Fragt man nach der strategischen Ausrich-
tung für 2025+, hat sich das Themenspektrum 
im Vergleich zu den Vorjahren drastisch  
verändert: Schlüsselthemen wie Marken-
führung (34 %) sowie Sales und Performance 
Marketing (33 %) verblassen im Vergleich zum 
Einsatz und der Anwendung von KI in der  
Poleposition (44 %). 

Zwar sind in Österreich diese drei Berei-
che ebenfalls 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 Ländern erreicht. 

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

Aspekte wie Nachhaltigkeit sowie  soziale 
und ökologische Verantwortung spielen 
aus Sicht der Markenverantwortlichen eine 
größere Rolle als in den Vorjahren. Haltung 
bzw. „Purpose“ ist ein langfristiges Thema, das 
intern kommuniziert und gelebt werden muss. 
Ohne Konsistenz nach innen und außen wird 
Haltung schnell als rein opportunistisches 
Verkaufsinstrument entlarvt. Entgegen den 
Erwartungen wird „Purpose“ nur von 2 % der 
Marketingverantwortlichen genannt. Nach 
eigenen Angaben taucht das Thema häufig als 
Unterthema in Bereichen wie „Markenstra-
tegie & -management“ oder genauer gesagt 
in „Nachhaltigkeit“ auf. In Österreich ist dies 
etwas geringer ausgeprägt 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. 

1 
Digital Marketing

2
Brand Strategy and Management

3
Employer Branding

AUSTRIA EUROPE

1
Digital Marketing

2
Customer Experience Management

3
Brand Strategy & Management

2023

AUSTRIA EUROPE

1
Acquisition of new target groups and 
growth among existing target groups

2
Focus on Brand Management & Reach

3
Redesign of marketing processes

1
Brand Management & Reach 
(Upper Funnel)

2
Marketing  Operations  Execution

3
Brand Management & Reach 
(Upper Funnel)

2024

AUSTRIA EUROPE

1
Focus on Sales and Performance 
Marketing

2
Focus on Brand Management & Reach

3
Usage of AI in Marketing

1
Usage of AI in Marketing

2
Brand Management & Reach 

3
Focus on Sales and Performance 
Marketing

2025

Focus on Brand 
Management & 
Reach (Upper 
Funnel)

Usage of AI in 
Marketing

Increased focus 
on Digitaliza-
tion and Imple-
mentation of 
MarTech

Increased focus 
on Sustain-
ability and 
ESG (Environ-
mental, Social, 
Governance) 
in Marketing 
Strategy

Focusing on 
B2B Marketing 
Strategies and 
Long Sales 
Cycles

Acquisition of 
New Target 
Groups (vs. 
growth among 
existing target 
groups)

New Business 
Models (vs. 
existing busi-
ness models)

Pricing 
 Strategy (high 
inflation, low 
growth)

Focus on Sales 
and Perfor-
mance Marke-
ting (Lower 
Funnel)

Focus on Exis-
ting Markets 
(vs. developing 
new markets)

Real-Time 
Marketing 
Automation 
and Campaign 
Optimization

Retail Media 
(Monetization 
and Activation 
of Customer 
Data)

Increased 
Need for KPI 
Frameworks, 
Measurement 
(Marketing 
Spend Opti-
mization) and 
Data Models 
(Marketing Mix 
Modelling)

Develop-
ment of New 
Sales Channels 
(Direct-2- 
Consumer, 
Omnichannel)

Redesign of 
Marketing Pro-
cesses (End-
2-End Process 
Management)

Hyper- 
Personalization 
across customer 
touch points

Focus on Marketing
Operations/ 
Execution e.g.
improvement
of websites,
E-Commerce,
CRM-Systems,
Data Analytics

Increase in 
Cross-Functio-
nal Teamwork 
and Projects

“What is your strategic 
 focus in 2025?”
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AUSTRIA
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33 %

17 %
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20 %

28 %

8 %

5 %

5 %

2 %

13 %
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5 %

2 %

13 %

7 %

7 %

5 %

12 %
11 %

7 %

3 %

12 %

9 %

6 %

9 %

10 %
11 %

5 % 5 %

10 % 10 %

5 % 5 %

10 %

8 %

5 %
4 %

OPERATIONAL
AREAS &
PROJECTS K

I A
LSTURBO 
BOOSTER
für ein  daten getriebenes,
kund:innenzentriertes Marketing 

“What is in your operational 
 focus in 2025?”

Bei den operativen Schwerpunkten für 
2025 dominiert weiterhin das gesamte 
digitale Marketing (32 %), gefolgt von 
KI (28 %) und Customer Experience 

Management (24 %). Während die Strategie von 
KI dominiert wird, fokussiert sich die operative 
Umsetzung bereits deutlich stärker auf Szenarien 
rund um digitales Marketing oder Customer 
Experience Management in Form von weiterer 
Personalisierung oder Next Best Offer Manage-
ment. Themen wie „Nachhaltigkeit“ (2 %) oder 
„Purpose“ (4 %), die die allgemeine Wahrneh-
mung dominieren, fallen deutlich hinter einen 
datengetriebenen „KI-Imperativ“ zurück.

Etwas anders ist die Situation in Österreich. 
Es dominieren zwar auch die Aufgaben und 
Umsetzungen im digitalen Marketing, aber das 
Thema Kosteneinsparungen ist deutlich in den 
Vordergrund getreten (an zweiter Stelle mit 
33 %). Dies ist wohl auch eine Folge der an-
haltenden wirtschaftlichen Stagnation und der 
hohen inflationsbedingten Preissteigerungen. 
Es folgt an dritter Stelle wohl auch die operati-
ve Umsetzung mit KI, aber die schwierige Lage 
erfordert eine intensive Auseinandersetzung 
mit Preisgestaltung (Pricing Strategy an vierter 
Stelle mit 14 %). 

Besonders auffallend ist aber, dass das 
Customer Experience Management in Öster-
reich im Gegensatz zu Gesamteuropa deutlich 
schwächer ausgeprägt ist. 

Allerdings entdecken viele Marketingverantwort-
lichen das Customer Experience Manage ment 
erst jetzt als übergreifendes Konzept wieder. 
Das gibt CRM und CX weiteren Rücken wind:

• Die Notwendigkeit der Verknüpfung von 
Online und Offline und die Verfolgung eines 
integrierten Omnichannel-Ansatzes führen 
dazu, dass das traditionelle Offline-Geschäfts-
modell über alle Touchpoints hinweg mit 
digitalen Medien verknüpft werden muss. 

• Die Notwendigkeit, sich aufgrund immer 
homogenerer Produkt- und Dienstleis-
tungsangebote und wachsender Markt-
transparenz vom Wettbewerb abzuheben. 
Immer kleiner wahrgenommene Quali-
tätsunterschiede führen zu immer mehr 
austausch baren Produkten und Dienst-
leistungen, die es schwieriger machen, 

sich vom Wettbewerb abzuheben. Neben 
rechtlichen Bindungsmöglichkeiten (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.

 • Der Verlust von Third-Party-Daten auf-
grund von Regulierungen (ePrivacy-Ver-
ordnung), browserseitigem Ausschluss 
oder Werbeblockern sorgt dafür, dass die 
Interaktion auf Basis personalisierter First- 
Party-Daten ein Revival erlebt. 

• Verknüpfung von funktionalen Eigenschaf-
ten des Produktes mit erlebnisschaffenden, 
emotional geprägten Elementen. Tektonische 
Verschiebungen in den Bedürfnissen und 
der Wertestruktur der Konsument:innen 
tragen dazu bei, dass individuelle Erwartun-
gen und Wünsche immer wichtiger werden 
– kumuliert im „Moment der Wahrheit“.

Die etablierten Vertriebskanalstrukturen im 
Allgemeinen und der Handel im Besonderen 
befinden sich nach wie vor im Umbruch. Mehr 
denn je ist es der:die Kund:in, der:die die Rich-
tung bestimmt, in die er:sie sich entwickelt. 
Die Zeiten der Maxime „Warenmenge erzeugt 
Umsatz“ sind vorbei. Der Preiskampf tobt und 
Online wird weiter stark wachsen. Mangelnde 
Kund:innenorientierung und mangelnder Mut 
zur Veränderung haben in den USA bereits 
zum massenhaften Niedergang der Einzel-
händler:innen („Retail Apocalypse“) geführt, 
insbesondere in den Einkaufszentren, die zuvor 
stark gehypt wurden und als sicher galten.

Die massiven Probleme im Einzelhandel 
werden aber auch bereits in Europa und auch 
in Österreich sichtbar und spürbar..

 Markenhersteller:innen haben im Gegen-
satz zum Handel oft keinen direkten Kontakt 
zu ihren Endkund:innen und damit keinen 
Zugriff auf wichtige First-Party-Daten, um 
wichtige Consumer Insights zu generieren. Aus 
diesem Grund haben die meisten Markenher-
steller:innen „Omnichannel“- oder „Direct-to- 
Consumer“-Projekte ins Leben gerufen, um 
den Handel als alleinigen Zugang zum:zur End-
kund:in und Vertriebskanal zumindest weiter 
einzuschränken. 

Digital Marketing  
(in total)

Cost Reduction Artificial Intelligence 
(AI)

Innovation & Product 
Development

Pricing Strategy Brand Strategy & 
Management

Lead Generation Employer Branding

CRM Databases & 
Management

Customer Experience 
Management

Social Media 
 Marketing

Customer-Centric 
Strategy (focus on 
delivering superior 

value)

Content Marketing & 
Optimization

Change
Management

Marketing Spend 
Optimization (Return-on-
Marketing, ROMI, ROAS, 
Marketing Mix Modelling)

Marketing  
Automation

Crisis Management 
and Contingency 

Planning in Response 
to Global Disruptions 

(e.g. pandemic, 
wars)

(Big) Data Analytics Sustainability  
(Products, 
 Processes)

Community Building 
and Engagement for 

Brand Loyalty

Omnichannel  
Management (D2C)

Purpose-Driven 
Marketing (aligning 

with social and 
 environmental 

causes)

Storytelling & 
 Storydoing

Corporate Social 
Responsibility 

Programs

11
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AUSTRIA

EUROPE

Training & Education 
(e.g. digitalization, 

tools)

Loyalty & Retention 
Programs

Omni-Channel  
Management 

(concept, imple-
mentation)

Lack of employer 
branding

Management 
Support

Establishing  
marketing automa-

tion through new 
marketing platforms

Lack of a practical 
and efficient CRM 

system

Coordination and 
integration of 
decentralized 
departments

Home office and 
hybrid working

Cultural barriers and 
lack of acceptance 
of data science as 
a tool (e.g. seen as 
invading privacy)

Realignment of 
processes

Legislation like data 
protection laws 

(GDPR, EU AI Act) 

Cooperation with 
other functional 

departments such as 
sales, IT or HR

Consistent customer 
experiences across 

all touchpoints

Abolishment of 
3rd party data 

(ePrivacy) and lack 
of uniform IDs

Difficulties in selec-
ting the right tools 
for data analytics 

(“Big Data”)

Efforts required 
for integration with 

existing IT infra-
structure (“Legacy”)

Lack of integra-
tion of data science 

processes into 
existing processes 

(marketing planning, 
media buying, etc.)

Integration  
(processes, data) of 
different IT appli-

cations

Recruitment of 
employees with 

relevant (expert) 
experiences

Conflict with  
classical  

distribution / sales 
channels

32 %

30 %

24 %

14 %

13 %
11 %

6 % 6 %

13 %
12 %

6 %

9 %

AUSTRIA

EUROPE

Lack of understan-
ding and knowledge 
of how AI will change 

the way we do 
business

Pricing Strategy Collection, consoli-
dation and quality of 
distributed customer 

data for gaining a 
360-degree view on 

the customer

Implementation 
and usage of new 

technologies

22 %

30 %

12 % 12 %

5 % 5 %

20 %

11 %

8 %

11 %

5 % 5 %

19 %
18 %

8 %
7 %

4 %

9 %

16 %

21 %

8 %

6 %

4 % 4 %

15 %

13 %

7 %
8 %

2 %

9 %

15 %
16 %

7 %

5 %

15 %

11 %

6 %
5 %

CHALLENGES &
BARRIERS

Aggregiert man die wichtigsten 
 Herausforderungen für Marketing & 
Vertrieb im Jahr 2025 noch einmal 
europaweit, katapultiert sich die 

Herausforderung „Mangelndes Verständnis 
und Wissen, wie KI die Art und Weise, wie 
wir Geschäfte machen, verändern wird“, auf 
den ersten Platz (30 %), zusammen mit (einem 
echten Evergreen) „Konsolidierung verteil-
ter Kund:innendaten zur Ermittlung einer 
360-Grad-Kund:innensicht“ (ebenfalls 30 %).

Diesen beiden folgt das konsistente 
Kund:innenerlebnis entlang aller Touch-
points (21 %). Die plattitüden Diskussionen um 
den Einsatz von KI und die Forderung nach 
Kund:innenzentrierung verblassen angesichts 
einer unzureichend systematischen Erhebung 
und Nutzung von Kund:innendaten.

Sehr ähnlich ist die Situation in Öster-
reich – das fehlende Verständnis, wie KI das 
Geschäft verändern wird, ist auch hier ganz 
vorne angesiedelt. Allerdings schlägt dann das 
Kosten- und somit Preisgestaltungsproblem 
voll durch – dies wird am zweithäufigsten als 
größte Hürde gesehen. An dritter Stelle ist 
wiederum das leidige Thema der fehlenden 
Datenkonsistenz für eine 360-Grad-Kund:in-
nensicht. 

Auffallend ist dann noch, dass hierzulande 
die Implementierung und die Nutzung der neu-
en Technologien bereits an vierter Stelle liegt. 

ZWISCHEN HYPE UND 
HOFFNUNG IN  RICHTUNG 
„DATA-DRIVEN  CUSTOMER 
ENGAGEMENT“

Die Ursachen liegen vor allem im CRM-Bereich: 

• Verteilung notwendiger Kund:innendaten 
auf unterschiedliche IT-Systeme ohne stan-
dardisierte Syntax und Semantik  

• Kund:innenkontakte und -interaktionen 
werden vor allem im B2B-Vertrieb als 
„Master wissen“ angesehen und in Form 
von Einzelkontakten (wie z. B. Micro-
soft Outlook) gepflegt und nicht in einem 
CRM-System, das auch für andere Bereiche 
zugänglich ist und dieses Kund:innenwissen 
replizierbar und transparent machen würde. 

• Das Fehlen einer Schlüsselkennung zum 
Zuweisen derselben Entitäten: First- Party-, 
Second-Party- und Third-Party-Daten 
werden noch nicht in einem Benutzer:in-
nenprofil (ID) gesammelt. Das hat zur Folge, 
dass Kund:innen nicht an allen Touchpoints 
genau identifiziert werden.

• Die Pflege von Kund:innendaten wird auf-
grund des Aufwands im Tagesgeschäft 
immer auf die lange Bank geschoben, da die 
Datenpflege selten ein „karrierefördernder 
Schritt“ ist. 

• Die Kund:innendaten sind nicht sofort in der 
erforderlichen Granularität verfügbar. 

Logische Konsequenz:  
Für die nächsten zwei bis drei Jahre wird die 
Konsolidierung und Harmonisierung der Nut-
zer:innendaten (anonymisiert, personalisiert) 
oberste Priorität haben und den Fortbestand 
von Unternehmen maßgeblich beeinflussen. 
Andernfalls ist zu erwarten, dass die Phalanx 
der „ausgefallenen KI-Projekte“ kaum die 
 erwarteten Ergebnisse liefern wird. 

Herausforderungen wie die Konsolidierung 
von Daten und das grundsätzliche Verständ-
nis für die Auswirkungen von KI auf das eigene 
Geschäftsmodell liefern sich europaweit ein 
Kopf-an-Kopf-Rennen – lediglich Österreich, 
Ungarn und Slowenien, die Länder mit den 
höchsten Inflationsraten, –  haben zusätzlich 
mit den Herausforderungen bei der Preis-
strategie zu kämpfen.

“What are the most important  
challenges & barriers in the coming 
12 months in  marketing in Europe in 2025?”
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Automation of
routine tasks

69 %

Generate  
new/creative ideas

63 %

Improved decision 
making

26 %

Improve natural  
 language processing

Personalized user 
experiences

29 %

22 %

POTENTIAL WIRKLICHKEIT

KI – DAS NEUE ZAUBERWORT IM MARKETING 

“What are the expections for 
using AI in Austria?”

Mit ChatGPT als Anwendung im 
 Bereich der großen Sprachmodelle 
und des überwachten/verstärkenden 
Lernens hat der Einsatz und die  

Nutzung von KI langsam das embryonale Stadium 
verlassen. 

Am Horizont zeichnen sich bereits die 
Konturen für den zukünftigen Einsatz ab, was 
zu einem regelrechten Investitionsboom geführt 
hat. Während im Jahr 2023 noch kein Unter-
nehmen das Thema „Künstliche Intelligenz“ auf 
dem Schirm hatte, sprang KI im Jahr 2025 an 
die Spitze. Abgesehen von dem Hype erwarten 
Analyst:innen, dass dies die Arbeitsproduktivität 
um bis zu 35 % steigern wird.

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

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

Anwendungen in der Praxis

In der Realität liegen die Anwendungsszenarien 
für 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, während vergleichs-
weise höherwertige Anwendungen, wie z. B. 
Causal AI, tendenziell nur punktuell in einzelnen 
Projekten implementiert werden (26 %).

In Österreich sind viele Anwendungen 
deutlich schwächer ausgeprägt 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 Hürden 
gepflastert
Wie immer gibt es auch erhebliche Barrieren 
und Herausforderungen bei der Implementie-
rung und Anwendung von KI.

Die wichtigsten davon sind: 

• Mangelndes detailliertes Anwendungswissen 
(41 %)

• Kombination mit anderen Anwendungen 
(34 %)

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

 
In Österreich 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 dürftig
Abgesehen von hochtrabenden Schlagzeilen und 
explosiven technischen Fortschritten, haben 
KI-Projekte bis heute eine schlechte Erfolgs-
bilanz. Analyst:innen schätzen 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-Einführungen. 

Die Probleme in der Umsetzung sind eher 
die Projektionsfläche für andere Herausforde-
rungen, wie ein unzureichendes Projekt-Set-up, 
der fehlende Fokus auf zu lösende Geschäfts-
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 häufigsten Herausforderungen und 
Fehler in KI-Projekten sind dementsprechend:

• Unzureichendes Wissen über 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 Geschäftsbereich 
über detaillierte Prozessabläufe und die 
daraus resultierenden Anforderungen an ein 
KI-Szenario 

• Die Integration verschiedener Systeme 
untereinander (34 %)

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

FORTSETZUNG AUF SEITE 17
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Knowledge of the technical 
 capabilities of the systems in the 

necessary depth of detail

AUSTRIA

42 %

EUROPE

41 %

Development of 
high-quality use cases

AUSTRIA

29 %

EUROPE

26 %

Co-operation with IT 
(cross-functional cooperation)

AUSTRIA

15 %

EUROPE

17 %

AUSTRIA

36 %

EUROPE

26 %

Development of clear target 
 picture for the use of technology

AUSTRIA

24 %

EUROPE

34 %

Integration (interfaces) of the 
different systems with each other

AUSTRIA

14 %

EUROPE

18 %

Fitting into the IT architecture 
(lack of enterprise architecture 

management, EAM)

AUSTRIA

4 %

EUROPE

4 %

Long project
phases

AUSTRIA

34 %

EUROPE

29 %

Expertise within the team  
(availability of experts)

AUSTRIA

22 %

EUROPE

12 %

High workload

AUSTRIA

9 %

EUROPE

10 %

Lack of comparability 
of the systems

AUSTRIA

3 %

EUROPE

8 %

Develovpment of clear
target picture for the use of 

technology

AUSTRIA

30 %

EUROPE

33 %

High number of systems and tools 
available in the market

AUSTRIA

20 %

EUROPE

18 %

Evaluation of the technology 
fit for the company

AUSTRIA

7 %

EUROPE

7 %

Evaluation of the integration 
possibilities of the systems

Strategy and ideation: e.g. 
 brainstorming, strategy, planning, 

analyses (including tonality)

60 % 47 %

Comprehensive use
across all areas

3 % 8 %

Activation: customer experien-
ce  management (e.g. next best 

 offer,  customer journey analysis), 
 conversational AI

13 % 26 %

No  
use case

10 % 9 %

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

 preferences and behaviour using AI

13 % 24 %

Automation 
of processes

18 % 27 %

Creation: e.g. master templates, 
asset planning

38 % 44 %

Production: digital asset management 
(DAM), content production and  

optimization (e.g. for social media)

43 % 47 %

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

/ marketing mix modelling

13 % 26 %

AUSTRIA

EUROPE

KI 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 möglicher 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 verfügbaren IT-Anwen-
dungen sind die Funktionen und Einsatzmög-
lichkeiten im Bereich KI kaum zu übersehen. 
Aufgrund mangelnder Kenntnis der detaillierten 
Möglichkeiten und der Passung in die bestehen-
de Prozess- und Anwendungslandschaft ent-
steht eine heißblütige, wenn auch irrelevante 
Diskussion über Funktionen und Features der 
jeweiligen Tools. Aus Sicht des Managements 
führt dies zu Bedenken:

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

• Sicherheitsrisiko: Manipulation von KI-Ant-
worten durch unseriöse Eingaben

• Validierung und Vermeidung von Halluzina-
tionen: Sicherstellung der Richtigkeit von 
KI-generierten Inhalten und Verhinderung 
von „Halluzinationen“ 

• Reputationsrisiko durch Missbrauch oder 
Fehlinterpretation von KI-generierten 
 Inhalten

• Einhaltung gesetzlicher Vorschriften: Einhal-
tung des sich entwickelnden Rechtsrahmens 
für den Einsatz von KI als „Neuland“ 

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

KI ist mehr als ein weiteres 
 Software-Tool
Der „KI-Walk of Fame“ basiert auf einem funk-
tionsübergreifenden Ansatz über die Ebenen 
„People“, „Process“ und „Technology“.

Diese profitieren von einer stetigen Unter-
stützung durch das Management und einer 
Kultur, die Innovation fördert. Pionierunterneh-
men haben bereits die Grundlagen in Form von 
definierten Vorgehensmodellen für den Einsatz 
neuer Technologien gelegt und KI auf breiter 
Basis eingeführt. Dank einer proaktiven und 
raschen Einführung im gesamten Unternehmen 
ist es wahrscheinlicher, dass sie das Potenzial 
von GenAI monetarisieren können.

AI RELATED
CHALLENGES

“What are the challenges when using 
 AI in marketing, sales and service?”

“What are the fields of application 
of AI in companies?”

AI USE CASES                                                 
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CORPORATE AI 
IMPLEMENTATION 
STRATEGIES

We do not yet have 
a specific/ dedicated 

 organizational format

Centralized: There is a 
central AI  department

Decentralized: 
 Different departments 

implement individual 
 projects

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

Hybrid central/ 
decentralized:  There is 
a central coordination 

 office that  supports and 
coordinates the individual 

decent

AI as a Service: 
 Outsourcing AI- related 

projects and tasks to 
external AI  providers or 

platforms

29 %

AUSTRIA

26 %

EUROPE

28 % 19 %

21 % 20 %

13 % 15 %

6 % 10 %

3 % 3 %

“How is AI organised in 
the European companies?”
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WAYS OF
WORKING

ORGANISATION ALS

PERMANENTE
DIGITALE
BAUSTELLE

“The evaluation of the Marketing and Sales 
organization (top boxes)?”

Wie in den Vorjahren, rückt die 
organisatorische Performance in 
den Fokus der Etablierung eines 
ganzheitlichen Kund:innenerleb-

nisses bzw. Channel-Managements. Während 
traditionelle Strukturen am Status quo orien-
tiert und optimiert werden, versuchen neue 
Organisationsformen, Veränderungs- und 
Anpassungsfähigkeit zum strukturellen Kern 
zu machen und maximale Innovationskraft zu 
entfalten. 

Vor diesem Hintergrund ist seit rund zwei 
Jahren ein Trend zum Insourcing zu beobachten, 
bei dem spezialisiertes Know-how in getrenn-
ten Abteilungen aufgebaut wird. Mit anderen 
Worten, die Zukunft der Marketingorgani-
sation dürfte zentralisierter sein, mit einem 
hohen Grad an interner vertikaler Integration 
und zentralen Bereitstellung von Prozessen 
und IT-Plattformen, mit allen Konsequenzen 
sowohl für die interne Organisation als auch 
für externe Partner:innen (Agenturen). 

Im Fokus stehen End-to-End-Prozesse 
für eine effiziente Kund:inneninteraktion und 
Zusammenarbeit mit der IT. Für die Zusam-
menarbeit zwischen Marketingabteilung und IT 
über verschiedene Projekte hinweg hat sich die 
Etablierung eines „Projektmanagement-Paares“ 
als effizient erwiesen: Die Fachabteilung und 
die IT steuern das Projekt in gemeinsamer, 
funktionsübergreifender Verantwortung. Der 
Vorteil: die gemeinsame Verantwortung sowohl 
für das „Was“ als auch für das „Wie“, zum Bei-
spiel bei höherwertigen Anwendungsfällen wie 
dem Management einzelner Touchpoints oder 
der Marketing-Mix-Modellierung.  

Selbstorganisation versus 
 hierarchischem Führen 
Der Fokus der Organisationsgestaltung liegt 
daher auf der Festlegung von Rahmenbedin-
gungen für die Umsetzung der Selbstorganisa-
tion, wie z. B. Planungs- und Informationssys-
teme, Lohnsysteme oder die Führungsstruktur. 
Hierarchische Supervisor:innenrollen erfahren 
in der Regel einen nachhaltigen Wandel in der 
Umsetzung von Selbstorganisation im Ver-
gleich zu bisherigen Einfluss- und Gestaltungs-
möglichkeiten: Das Management selbstorgani-
sierender Einheiten wandelt sich entlang der 
Wertschöpfungs- und Lernprozesse zur Rolle 

eines „Facilitators“ und beschränkt sich auf das 
Setzen der formalen Rahmenbedingungen, um 
„ANDERE DAZU ZU BRINGEN, SICH SELBST ZU 
FÜHREN“. Dies impliziert einen höheren Anteil 
an Selbstorganisation und „schnellerem Schei-
tern“ anstelle der traditionellen Autokratie und 
einer strikten Orientierung an starren hierar-
chischen bürokratischen Strukturen.

Agilität versus alte Muster 

Ziel von Organisationsgestaltungsmaßnahmen 
rund um das Management und die Unternehmens-
kultur ist es, die organisatorische Flexibilität zu 
gewährleisten. Der Fokus liegt auf der Erhöhung 
der Entscheidungsgeschwindigkeit für anfal-
lende operative und strategische Aufgaben. 

Agilität ist derzeit der größte Hoffnungs-
träger, wenn es darum geht, der Dynamik 
des disruptiven Wandels entgegenzuwirken. 
Im „State of Agile Marketing Report“ geben 
mehr als 50 % der Unternehmen regelmäßig 
an, Elemente des agilen Arbeitens implemen-
tiert zu haben. Die bekannten agilen Metho-
den und Prozesse wie Scrum, Kanban und 
Design Thinking adressieren jedoch nur die 
Teamebene, während die zugrundeliegenden 
Organisationsmodelle in hierarchischer Agonie 
verharren. Eine Mischung, die zu Problemen 
führt. So gut Teams auch explorativ arbeiten 
und ihre Aufgaben selbstorganisiert erledigen 
können, sie stoßen unweigerlich auf Struk-
turen und Führungsroutinen, die noch einem 
alten Muster folgen, inklusive Silodenken und 
Koordinationsdefiziten. Das stellt die Marketing-
organisation und die Motivation der Mitarbei-
ter:innen auf eine harte Probe. Agile Organisa-
tionsmodelle sind daher gefragt. 

Ihr wesentliches Merkmal ist die Auflösung 
starrer Hierarchien. Diese sind jedoch in vielen 
Unternehmen zu tief verwurzelt, um sie ein-
fach abzuschaffen, ohne die Beteiligten und 
die Organisation als Ganzes zu überfordern. 
Darüber hinaus gibt es in vielen Unternehmen 
Bereiche, die noch Hierarchien benötigen, um 
zu funktionieren. Schnelle und radikale An-
sätze sind daher kaum eine Option, auch wenn 
sie von „Möchtegern-New-Work-Aposteln“ oft 
gefordert werden.

We work on defined end-2-end 
customer journeys

We have defined and  documented 
processes

We face challenges in delivering a 
 seamless, holistic customer  experience

There is a common and efficient 
customer database

We have a functioning  application 
 landscape for  customer  communication

51 %

51 %

44 %

47 %

Our processes are defined from a 
customer logic

We can accurately measure individual 
touchpoints and put them into context 

from the  customer‘s perspective

We have a Marketing Mix Model (MMM) 
to determine ideal  budgets

We use attribution logic to  identify pre-
ferred channels in the best possible way

We have an integrated   
KPI framework

We have a unified and efficient customer 
database providing a common view of 

the customer

We use attribution models to 
identify and optimize the most 

effective channels

We have already established an integ-
rated system of customer technologies 

(CRM, marketing automation, Customer 
Data Platforms)

We have difficulties defining the value 
contributions of the  individual channels

50 %
54 %

46 %
47 %

44 %
39 %

43 %
41 %

40 %

38 %
29 %

35 %
36 %

32 %
24 %

28 %
40 %

28 %
38 %

28 %
31 %

28 %
32 %

38 %

AUSTRIA

EUROPE
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19 %

22 %

11 %

8 %

39 %

8 %
2 %

29 %

19 %

10 % 10 %

34 %

No dedicated program, but we 
allow our colleagues to visit exter-

nal conferences and seminars

Neben einem  granularen 
Skills & Competencies 

Framework, um Lücken 
gezielt zu  schließen

Strategische  Priorität 
im Jahr 2025No, we do not have a dedicated 

program

Yes, via Blended Learning (trai-
nings in physical presence, paired 

with computer-based training)

Yes, alongside a granular skills 
& competencies framework to 

 specifically fill gaps

Yes, via “Training on the Job” 
and “Learning by Doing”, or 

 “Supervision”

AUSTRIA

EUROPE

98 %

29 %

Notwendigkeit, 
 Fähigkeiten und 

 Kompetenzen zu verbes-
sern und zu erweitern

Über „Training on the 
Job“,“Learning by Doing“ 

oder „Supervision“

Umso erstaunlicher ist es, dass Führungs-
kräfte 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 
„Fancy Lifestyle“-Themen wie z. B. „digitales 
Leben“.

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

34 % der Befragten geben demnach an, 
dass es in ihrem Unternehmen kein dediziertes 
Schulungsprogramm gibt (in Österreich sogar 
fast 40 %), allerdings  dürfen 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 tatsächlichem Aufwand wird bei der fol-
genden Gegenüberstellung besonders augen-
scheinlich: 

Die Unterschiede zwischen der artikulier-
ten Bedeutung von Schulungen und verbes-
serten Fähigkeiten sowie Kompetenzen im 
Vergleich zu Programmen und Budgets zur 
Verbesserung von Fähigkeiten und Kompeten-
zen in der Realität zeigen sich, wenn man aus 
den verschiedenen Fragestellungen die Aussa-
gen dazu gegenüberstellt (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 können, 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 Führungsverhal-
ten „verschlankt“ werden und die Reproduktion 
von angepassten „Unternehmenssoldat:innen“ 
oder „Klonkrieger:innen“ erzwungen wird, was 
einen Wandel der Führungskultur zu erfordern 
scheint.

WUNSCH UND
WIRKLICHKEIT

SKILLS &
COMPETENCIES

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

“Differences between articulated 
 importance of training and enhanced skills 
& competencies vs. program and budgets 
for enhancing skills and competencies in 
reality?”
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53 %

35 %
27 %

21 %23 %

50 %

28 % 27 %

20 %

28 %
24 % 20 %

20 %20 % 18 %
15 %

21 %

14 %

14 %14 % 13 %

26 %

14 %

22 %

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

Lack of management support

Incorrect expectation(s)

Insufficient support across business 
departments and IT

Lack of/unclear objectives

Lack of experienced project  
managers

Lack of a common process model 
and insufficient planning

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

Insufficient (functional) expertise

Lack of a common process model

Misaligned expectations

Insufficient discipline in the project

AUSTRIA

EUROPE

STRATEGY DEVELOPMENT & 
IMPLEMENTATION DIE HÜRDEN  

IM PROJEKTMANAGEMENT 

Die häufigsten Fehler bei der Entwick-
lung von Strategien und deren 
Um setzung sind ebenso komplex 
wie vielfältig in ihren Ursachen und 

Wirkungen: „Zu viel, zu früh“ (50 %). Zu viele 
Projekte werden gleichzeitig in Angriff genom-
men, was unweigerlich zum „Festfahren“ führt. 
Multitasking mag als Beweis für persönlichen 
Einsatz längst ausgedient haben, hat aber meist 
fatale Folgen für die Qualität einzelner Projekte 
und den Gemütszustand der Projektbeteiligten. 

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

 • 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 
Hürde ist in Österreich sogar überproportio-
nal ausgeprägt

• Unzureichendes fachliches/technisches 
Know-how (27 %): unzureichendes Wissen  
und Verständnis sowie unzureichende Ein-
sicht der Beteiligten in das gewünschte 
Gesamtsystem. Und sehr oft fehlendes oder 
unzureichendes Wissen im Fachbereich über 
detaillierte Prozessabläufe und die daraus 
resultierenden Anforderungen

 • Unzureichend besetzte Teamrollen (26 %): 
In vielen Fällen wird die Rolle des Scrum 
Masters und Product Owners unterschätzt. 
Das hat zur Folge, dass die Rollen oft nicht 
mit engagierten Personen besetzt sind oder 
es an den notwendigen Qualifikationen man-
gelt. Auch hier schlägt die „Verfügbarkeit“ 
das Kriterium „Expertise“ oder „Erfahrung“.  
Auch da zeigt Österreich eine deutlich über-
proportionale Ausprägung

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

• Fehlende tatsächliche Unterstützung durch 
das Management (20 %): über 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-
larität und Präzision von Anwendungsfällen 
oder sogar Anforderungen

• „Jugend 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-
pläne, keine Puffer für ungeplante Aufgaben 
wie Abstimmungsmeetings, Support oder 
Hotfixes. Das Verfehlen von Meilensteinen 
führt zu Frust bei den Projektbeteiligten 

• Unzureichende Unterstützung einzelner 
Fachabteilungen und der IT. Auch diese  
Herausforderung ist in Österreich überpro-
portional ausgeprägt

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

 
Mit anderen Worten: Statt hochtrabender 
 PowerPoint-getriebener Plattitüden müssen 
professionelle Projektstrukturen mit aus-
reichend inhaltlicher/konzeptioneller Tiefe 
etabliert werden, um die Versprechen des 
datengetriebenen Marketings mit Kund:innen-
interaktionen in Echtzeit zu erfüllen. Mit den 
Worten des Alchemisten: „Es gibt nur einen 
Weg, um zu lernen ... es geschieht durch Taten“. 

“What are the biggest challenges in project 
management, strategy development and 
implementation?”
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Mehr erfahren unter: 
marketingclub.at/weiterbildung/esg

Jetzt weiterbilden. 
NEU: Certified Sustainability Experts-Program

   Green Marketing verstehen & anwenden
   Greenwashing erkennen & vermeiden
   Nachhaltige Kommunikation aufsetzen
   Nachhaltigkeitsbericht erstellen

Mit Unterstützung von

997_1123003_MCOE_Nachhaltigkeit_Anzeige_297x420mm_v02_RZ.indd   1997_1123003_MCOE_Nachhaltigkeit_Anzeige_297x420mm_v02_RZ.indd   1 20.02.25   16:3220.02.25   16:32

Das weite Feld des Marketing  
als Standard der EMC
Die European Marketing Confederation (EMC), 
ist als verbindende internationale Marketing-
Institution bestrebt, ein professionelles Image 
für den Beruf des:der Marketer:in zu fördern 
und zu erhalten. Dazu gehört auch die Bestre-
bung, Standards zu schaffen und einen ge-
meinsamen europäischen Rahmen für Marke-
tingkenntnisse, Fähigkeiten und Kompetenzen 
zu definieren, der das Wesen und die Inhalte 
des Marketings beschreibt bzw. das Berufsbild 
eines:einer Marketer:in möglichst umfassend 
darstellt. 

Dies sollte aber keine in Stein gemeißelte Defini-
tion sein, sondern wird in regelmäßigen 
Abständen auf gemeinsamer internationaler 
Basis immer wieder abgestimmt und adaptiert.
Darüber hinaus sollte diese Gesamtbeschrei-
bung auch als Element zur Unterstützung und 
Förderung des Engagements für lebenslanges 
Lernen dienen.

INTERNATIONAL MARKETING 
COMPETENCIES

26



DOWNLOAD EPAPER:
MARKTING AGENDA 
2025

IMPRESSUM

Herausgeber: 
AMC – Austrian Marketing Confederation
Ferrogasse 35, 1180 Wien
www.austrian-marketing.at

Gedruckt auf Impact Climate Papier 

von  Gerin Druck GmbH/ Wolkersdorf

  

DESIGN BY 

SUPPORTED BY 


