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1
Zusammenfassung



Zusammenfassung

▪ Das durchschnittliche Marketingbudget der befragten Unternehmen bleibt stabil bei 5,4% des Gesamtumsatzes.

In Online-Aktivitäten investieren Unternehmen mit einem Anteil von 45% (+6ppt) am Gesamtbudget mit großem Abstand zu 

physischen bzw. digitalen/hybriden Events ( je 13%) am meisten. Für das kommende Jahr erwarten die Unternehmen steigende 

Budgetanteile für Social Media Paid Content (60%), für Leadgenerierung (54%) und Social Media Owned Content (49%).

▪ Die höchste Priorität bei den Marketingzielen haben für 70% der Unternehmen die Neukundengewinnung, gefolgt von 

Leadgenerierung (63%) und Bekanntheit (55%). Unter den Maßnahmen werden für 6 von 10 Unternehmen Leadgenerierung 

(63%) und Content Marketing (52%) zukünftig die größte Bedeutung einnehmen.

▪ Erfolgskontrollen der Marketingmaßnahmen führen 7 von 10 Unternehmen durch (70%), davon 46 Prozent mindestens einmal im 

Jahr. Getrackt werden vor allem Webseiten-Besuche (87%), Seitenaufrufe (82%) und Downloads (81%), Soical Media Follower (75%) 

und Impressionen (74%) sowie die Anzahl der Leads auf Messen und Events (75%).

▪ Die Corona-Krise ist aktuell nur noch für 30% (-21ppt) der Unternehmen eine Herausforderung in Marketing, PR & Social Media.                                                                    

Auf Social Media Marketing hat die Corona-Krise laut 82% der Unternehmen positive Auswirkungen.
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Studiensteckbrief
und Teilnehmerstruktur 



Studiensteckbrief
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Thema ▪ Einsatz von Marketing- und Kommunikationsinstrumenten
▪ Entwicklung des Marketing- und Kommunikationsbudgets
▪ Maßnahmen des Marketing-Controllings
▪ Herausforderungen
▪ Auswirkungen der Corona-Pandemie

Zielgruppe/
Grundgesamtheit

▪ Mitglieder der Bitkom-Gremienverteiler Marketing, 
Digital Trends, PR, Vertrieb, Messen & Events, Handel, Mittelstand, Interessenten

▪ Marketing-Verantwortliche sowie Führungskräfte und Geschäftsführer in der ITK-
Branche 

▪ Insgesamt 3.000 Kontakte

Stichprobe ▪ 204 Unternehmen aus der ITK-Branche
▪ davon 126 KMU (bis 499 MA / bis unter 50 Mio. € Umsatz/Jahr) und 78 

Großunternehmen (500 und mehr Mitarbeiter / ab 50 Mio. € Umsatz/Jahr) 

Methodik ▪ Online-Befragung

Befragungszeitraum ▪ 20.05.2021 bis 02.07.2021



7

6%

24%

31%

9%

21%

9%

0% 10% 20% 30% 40%

1 bis 9
Mitarbeiter

10 bis 49
Mitarbeiter

50 bis 249
Mitarbeiter

250 bis 499
Mitarbeiter

500 bis 4.999
Mitarbeiter

5.000 Mitarbeiter
oder mehr

10%

15%

8%

15%

7%

13%

6%

3%

7%

4%

11%

0% 5% 10% 15% 20%

Unter 1 Mio. Euro

1 Mio. bis < 5 Mio. Euro

5 Mio. bis < 10 Mio. Euro

10 Mio. bis < 25 Mio. Euro

25 Mio. bis < 50 Mio. Euro

50 Mio. bis < 250 Mio. Euro

250 Mio. bis < 500 Mio. Euro

500 Mio. bis < 1 Mrd. Euro

1 Mrd. Euro bis < 5 Mrd. Euro

5 Mrd. Euro und mehr

Weiß nicht / keine Angabe

Wie viele Mitarbeiter hat Ihr Unternehmen Ende 2020 
beschäftigt?

Wie hoch war der Umsatz Ihres Unternehmens im Jahr 2020?

Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschäftsführer (n=204) | Abweichungen von 100 Prozent sind rundungsbedingt

Die Teilnehmerstruktur im Überblick: Mitarbeiter & Umsatz 2020
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61%

58%

21%

9%

8%

3%

3%

9%

16%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Software-Produkte

IT-Services

IT-Hardware

Telekommunikationsdienste

Agenturleistungen

Elektronische Bauelemente

Digitale Consumer Electronics

Sonstige ITK-Segmente

Sonstige Segmente

In welchen der folgenden Segmente ist Ihr Unternehmen im Jahr 2020 tätig gewesen, d.h. in welchen Segmenten hat Ihr 
Unternehmen Umsätze generiert?

Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschäftsführer (n=204) | Mehrfachnennungen möglich

Großteil im Bereich Software-Produkte und IT-Services tätig



89%

2%

9%
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Bietet Ihr Unternehmen überwiegend Produkte oder Dienstleistungen für Privatkunden (B2C) oder für andere Unternehmen bzw. 
gewerbliche Kunden (B2B) an?

Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschäftsführer (n=204)

Überwiegend für 
Geschäftskunden (B2B)

Sowohl B2C als auch B2B

Überwiegend für 
Privatkunden / 
Verbraucher (B2C)

B2B ist das vorrangige Geschäftsmodell
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Marketing- / Kommunikationsbudget 
und -maßnahmen



87%
83%

79%
77%

75%
74%
74%

73%
72%
72%

70%
69%

66%
45%

44%
36%

28%
27%

23%
3%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Social Media (Plattformen und Kampagnen)

Online Marketing (z.B. Bewegtbild, Video etc.)

Digitale und hybride Messen & Events

Content Marketing

Unternehmenskommunikation

SEA, SEO

Physische Messen & Events

Public Relations

Kampagnen "klassisch", Online, Crossmedia

Leadgenerierung

Interne Kommunikation

Operatives Marketing

Strategisches Marketing

Marketing Automation

Employer Branding

Marktforschung, Studien

Corporate Social Responsibility

Produktmanagement

Account Based Marketing

Sonstige
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Welche Aufgaben deckt Ihr Gesamt-Marketing- / Kommunikationsbudget ab?

Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschäftsführer (n=204) | Mehrfachnennungen möglich

Social Media und Online Marketing sind Top-Maßnahmen
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Welche Aufgaben deckt Ihr Gesamt-Marketing- / Kommunikationsbudget ab? (Angaben in Prozent)

Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschäftsführer (2021: n=204, 2020: n=165, 2019: n=158) | 
Mehrfachnennungen möglich

Aufgabe Social Media wird zunehmend im Budget abgedeckt

78

84

87

77

78

83
Social
Media

Online 
Marketing

2021
2020
2019
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16%

23%

13%

8%

7%

10%

24%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

< 1 Prozent

1 bis 2 Prozent

2 bis 3 Prozent

3 bis 4 Prozent

4 bis 5 Prozent

5 bis 6 Prozent

> 6 Prozent

Durchschnitt

▪ Alle Unternehmen:       5,4%

▪ KMU:                                 7,4%

▪ Großunternehmen:      2,4%

Wie hoch ist Ihr Gesamt-Marketing- / Kommunikationsbudget in Relation zum Gesamtumsatz des Unternehmens (in Prozent)?

Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschäftsführer, die Angaben zum Anteil des Budgets gemacht haben (n=106)

Durchschnittlicher Marketingbudgetanteil 5,4% am Gesamtumsatz



Durchschnittlicher Anteil des Marketingbudgets 2014 bis 2021
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Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschäftsführer, die Angaben zum Anteil des Budgets gemacht haben 
(n=siehe Diagramm)

Wie hoch ist Ihr Gesamt-Marketing- / Kommunikationsbudget in Relation zum Gesamtumsatz des Unternehmens (in Prozent)?

5,0%
4,6%

4,3%
4,5%

4,1% 4,4%

5,5%
5,4%6,0%

4,8% 4,9% 4,8%
5,2% 5,6%

7,9%

7,4%

2,4%

4,1%

2,7%

4,0%

2,4% 2,2% 2,1% 2,4%

0%

1%

2%

3%

4%

5%

6%

7%

8%

2014 (n=75) 2015 (n=67) 2016 (n=69) 2017 (n=67) 2018 (n=74) 2019 (n=92) 2020 (n=84) 2021 (n=106)

Alle Unternehmen

KMU

Großunternehmen



Der größte Anteil des Budgets geht an interne Personalkosten

15

25%

22%

40%

13%

Wie verteilt sich Ihr Gesamt-Marketing- / Kommunikationsbudget anteilig auf die folgenden Kostenarten (in Prozent) ?

Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschäftsführer, die das Budget auf Kostenarten verteilt haben (n=123) | 
Abweichungen von 100 Prozent sind rundungsbedingt

Budget Medialeistungen
Budget Interne Personalkosten

Budget Sonstige Kosten Budget Externe Kosten
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Wie verteilt sich Ihr Gesamt-Marketing- / Kommunikationsbudget anteilig auf die folgenden Kostenarten (in Prozent)?

40%

22%

25%

13%

40%

21%

24%

15%

44%

15%

24%

18%

36%

15%

27%

15%

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

35%

40%

45%

50%

Interne Personalkosten Medialeistungen Externe Kosten Sonstige Kosten

2021

2020

2019

2018

Der größte Anteil des Budgets geht an interne Personalkosten

Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschäftsführer, die das Budget auf Kostenarten verteilt haben (2021: n=204, 
2020: n= 165, 2019: n= 158, 2018: n= 134) | Abweichungen von 100 Prozent sind rundungsbedingt
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Fast 9 von 10 Unternehmen vergeben Marketingaktivitäten extern

Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschäftsführer (2021: n=204, 2020: n=165) | Veränderung zum Vorjahr in 
Klammern | Mehrfachnennungen möglich 

Welche Marketing- und Kommunikationsaktivitäten sourcen Sie aus?

37% (+1ppt.)
36% (+-0ppt.)

35% (+1ppt.)
30% (+6ppt.)

24% (-2ppt.)
21% (+2ppt.)

20% (+5ppt.)
17% (+4ppt.)
17% (-1ppt.)

16% (+4ppt.)
6% (+4ppt.)

4% (+2ppt.)

31% (-9ppt.)
28% (-9ppt.)

24% (n.a.)
23% (-3ppt.)

20% (-7ppt.)
17% (+1ppt.)

10% (+2ppt.)

5%
9%

0% 10% 20% 30% 40%

Online Marketing (z.B. Bewegtbild, Video etc.)
Marktforschung, Studien

Image- / Marketingkampagnen (Kreation)
Image- / Marketingkampagnen (Medialeistungen)

Content Marketing (z.B. Erstellung von Broschüren und Whitepaper)
Social Media: Beratung, Aufbau, Pflege

Leadgenerierung
Physische Messen & Events

Online-Auftritt (Aufbau & Pflege der Unternehmenswebsite)
Digitale und hybride Messen & Events

Employer Branding
Account Based Marketing

SEA, SEO
Online-Auftritt (Aufbau & Pflege der Unternehmenswebsite)

Live-Streaming von Events
Hosting digitaler Messen & Events

Physische Messen & Events
Social Media: Betreuung (Monitoring und Reporting)

Marketing Automation

Sonstige
Wir vergeben keine Aktivitäten extern.
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70%

63%

55%

46%

42%

33%

19%

20%

22%

35%

43%

36%

54%

44%

8%

13%

7%

8%

19%

11%

29%

1%

1%

1%

2%

5%

3%

3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Neukundengewinnung

Leadgenerierung

Bekanntheit

Aufbau von Vertrauen
und Relevanz

Kundenbindung

Markenimage

Markterschließung

Hohe Priorität

Mittlere Priorität

Geringe Priorität

Keine Priorität

Weiß nicht / keine
Angabe
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Bitte geben Sie an, mit welcher Priorität Sie die folgenden Marketing- und Kommunikationsziele verfolgen. 

Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschäftsführer (n=204) | Abweichungen von 100 Prozent sind rundungsbedingt

Top-Marketingziele: Neukundengewinnung und Leadgenerierung



70%

63%

55%

46%

42%

33%

19%

75%

68%

56%

45%

44%

44%

26%

77%

65%

52%

46%

40%

46%

30%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Neukundengewinnung

Leadgenerierung

Bekanntheit

Aufbau von Vertrauen
und Relevanz

Kundenbindung

Markenimage

Markterschließung

2021

2020

2019
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Bitte geben Sie an, mit welcher Priorität Sie die folgenden Marketing- und Kommunikationsziele verfolgen. (Hohe Priorität) 

Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschäftsführer (2021: n=204, 2020: n= 165, 2019: n= 158) 

Bedeutung von Markenimage und Markterschließung sinken
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Welche Bedeutung werden zukünftig folgende Maßnahmen für das Marketing haben?

63%

52%

37%

37%

23%

22%

19%

18%

26%

39%

50%

34%

44%

37%

54%

34%

8%

6%

9%

18%

25%

21%

20%

38%

2%

2%

3%

6%

6%

7%

5%

8%

5%

2%

12%

2%

2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Leadgenerierung

Content Marketing

Social Media Marketing

Marketing Automation

Hybride Messen & Events

Account Based Marketing

Digitale Messen & Events

Physische Messen &
Events

Sehr große Bedeutung

Eher große Bedeutung

Eher geringe Bedeutung

Sehr geringe Bedeutung

Weiß nicht / keine Angabe

Content Marketing & Leadgenerierung haben die größte Bedeutung

Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschäftsführer (n=204) | Abweichungen von 100 Prozent sind rundungsbedingt
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Welche Bedeutung werden zukünftig folgende Maßnahmen für das Marketing haben?*

91%

89%

87%

73%

71%

67%

59%

52%

90%

88%

83%

78%

64%

70%

55%

39%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Content Marketing

Leadgenerierung

Social Media Marketing

Digitale Messen & Events

Marketing Automation

Hybride Messen & Events

Account Based Marketing

Physische Messen &
Events

2021

2020

Bedeutung von Marketing Automation nimmt zu

Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschäftsführer (2021: n=204, 2020: n=165) | 
*Angaben für „sehr große/eher große Bedeutung“



Einsatz von Print-Kommunikationsinstrumenten
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Welche der folgenden Marketing- und Kommunikationsinstrumente setzen Sie ein? (Print-Kommunikation)

10%

2%

12%

4%

73%

54%

41%

41%

6%

28%

17%

22%

10%

15%

28%

32%

2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fachbeiträge / PR

Broschüren

Advertorials

Anzeigen

Setzen wir seit kurzem
ein

Setzen wir seit langem
ein (>3 Jahre)

Setzen wir nicht mehr
ein

Setzen wir nicht ein

Weiß nicht / keine
Angabe

Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschäftsführer (n=204) | Abweichungen von 100 Prozent sind rundungsbedingt



Einsatz von Online-Kommunikationsinstrumenten
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Welche der folgenden Marketing- und Kommunikationsinstrumente setzen Sie ein? (Online-Kommunikation)

4%

27%

24%

36%

27%

11%

11%

4%

93%

70%

60%

34%

39%

55%

45%

16%

2%

4%

9%

12%

8%

2%

3%

11%

25%

27%

24%

31%

64%

2%

3%

3%

8%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Unternehmenseigene(r) Website
/ Webshop

Social Media Owned Content (z.B.
Xing, Twitter, LinkedIn etc.)

SEA / SEO

Social Media Paid Content (z.B.
LinkedIn Sponsored Content,…

Leadgenerierung über
registrierungspflichtigen Content

Presseportale / Newsroom

Klassische Onlinewerbung
(Banner etc.)

Affiliate Marketing

Setzen wir seit kurzem
ein

Setzen wir seit langem
ein (>3 Jahre)

Setzen wir nicht mehr
ein

Setzen wir nicht ein

Weiß nicht / keine
Angabe

Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschäftsführer (n=204) | Abweichungen von 100 Prozent sind rundungsbedingt



Einsatz von Direktmarketing-Instrumenten
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Welche der folgenden Marketing- und Kommunikationsinstrumente setzen Sie ein? (Direktmarketing)

12%

2%

7%

3%

63%

47%

34%

17%

5%

20%

16%

33%

19%

30%

42%

46%

1%

2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Direkt-Marketing
per E-Mail-Newsletter

Werbeartikel

Direkt-Marketing
 per Telefon

Direkt-Marketing
per Post

Setzen wir seit kurzem
ein

Setzen wir seit langem
ein (>3 Jahre)

Setzen wir nicht mehr
ein

Setzen wir nicht ein

Weiß nicht / keine
Angabe

Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschäftsführer (n=204) | Abweichungen von 100 Prozent sind rundungsbedingt



Einsatz von Messen und Events
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Welche der folgenden Marketing- und Kommunikationsinstrumente setzen Sie ein? (Messen und Events)

7%

4%

6%

2%

63%

57%

50%

79%

78%

69%

37%

26%

26%

24%

8%

11%

14%

19%

3%

3%

4%

5%

9%

38%

11%

14%

22%

4%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Konferenzen / Kundenevents

Teilnahme an / Ausrichtung von Messen und
Veranstaltungen (eigener Stand)

Teilnahme an / Ausrichtung von Messen und
Veranstaltungen (Gemeinschafts- / Partnerstand)

Roadshows

Konferenzen / Kundenevents

Teilnahme an / Ausrichtung von Messen und
Veranstaltungen (eigener Stand)

Teilnahme an / Ausrichtung von Veranstaltungen
(Gemeinschafts- / Partnerstand)

Setzen wir seit
kurzem ein

Setzen wir seit
langem ein (>3 Jahre)

Setzen wir nicht
mehr ein

Setzen wir nicht ein

Weiß nicht / keine
Angabe

Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschäftsführer (n=204) | Abweichungen von 100 Prozent sind rundungsbedingt

P
h

y
si

sc
h

D
ig

it
a

l/
H

y
b

ri
d



Einsatz von Marktforschung als Kommunikationsinstrument
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Welche der folgenden Marketing- und Kommunikationsinstrumente setzen Sie ein? (Marktforschung)

11%

8%

37%

30%

3%

5%

39%

48%

9%

9%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Durchführung von
Marktforschung

inhouse

Durchführung von
Marktforschung durch

externe Dienstleister

Setzen wir seit kurzem
ein

Setzen wir seit langem
ein (>3 Jahre)

Setzen wir nicht mehr
ein

Setzen wir nicht ein

Weiß nicht / keine
Angabe

Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschäftsführer (n=204) | Abweichungen von 100 Prozent sind rundungsbedingt
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Wie groß ist der Anteil der Ausgaben für die von Ihnen eingesetzten Kommunikationsinstrumente am Gesamtmarketing-/ 
Kommunikationsbudget (inkl. interner Personalkosten)? 

3%

5%

10%

11%

36%

35%

3%

4%

6%

9%

10%

10%

20%

39%

3%

5%

8%

6%

8%

13%

13%

45%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Ø Anteil Marktforschung

Ø Anteil Sonstiges
(inkl. TV, Hörfunk, Outdoor-Werbung)

Ø Anteil hybride
Messen und Events

Ø Anteil Print

Ø Anteil Direktmarketing

Ø Anteil digitale
Messen und Events

Ø Anteil physische
Messen und Events

Ø Anteil Online

2021

2020

2019

Größter Anteil des Budgets fällt auf Online-Aktivitäten an

Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschäftsführer, die das Budget auf Instrumente verteilt haben 
(2021: n=96, 2020: n= 69, 2019: n=79) | Abweichungen von 100 Prozent sind rundungsbedingt

n.a.

n.a.
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Wie wird sich der Anteil der Ausgaben am Gesamtmarketingbudget für die von Ihnen eingesetzten Kommunikationsinstrumente 
(Bereich Online) im nächsten Geschäftsjahr voraussichtlich entwickeln? 

60%

54%

49%

48%

30%

27%

22%

13%

27%

34%

39%

42%

54%

54%

51%

65%

3%

3%

5%

3%

7%

7%

13%

13%

10%

10%

8%

7%

9%

12%

13%

9%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Social Media Paid Content (n=143)

Leadgenerierung über
registrierungspflichtigem Content (n=134)

Social Media Owned Content (n=197)

SEA / SEO (n=170)

Unternehmenseigene(r) Website / Webshop
(n=197)

Affiliate Marketing (n=41)

Klassische Onlinewerbung (n=113)

Presseportale / Newsroom (n=112)

Steigen

Gleich bleiben

Sinken

Weiß nicht / keine
Angabe

Ausgabenanstieg für Social Media Paid Content erwartet

Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschäftsführer, die ausgewählte Online-Kommunikations-Instrumente 
einsetzen (n=siehe Diagramm) | Abweichungen von 100 Prozent sind rundungsbedingt
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Wie wird sich der Anteil der Ausgaben am Gesamtmarketingbudget für die von Ihnen eingesetzten Kommunikationsinstrumente 
(Bereich Messen und Events)  im nächsten Geschäftsjahr voraussichtlich entwickeln? 

29%

23%

23%

17%

51%

41%

41%

37%

30%

34%

36%

26%

33%

33%

24%

39%

33%

35%

13%

16%

10%

9%

11%

12%

11%

10%

14%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Physische Konferenzen/ Kundenevents
(n=175)

Teilnahme / Ausrichtung von physischen
Messen und Veranstaltungen (eigener Stand,

n=168)

Roadshows (n=80)

Teilnahme / Ausrichtung von physischen
Messen und Veranstaltungen
(Gemeinschaftsstand; n=153)

Digitale oder hybride
Konferenzen/Kundenevents, n=174

Teilnahme an / Ausrichtung von digitalen
oder hybriden Messen und Events (eigener

Stand, n=163)

Teilnahme an / Ausrichtung von digitalen
oder hybriden Messen und Events

(Gemeinschafts-/Partnerstand, n=145)

Steigen

Gleich bleiben

Sinken

Weiß nicht / keine
Angabe

Ausgabenanstieg für digitale/hybride Messen & Events erwartet

Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschäftsführer, die ausgewählte Online-Kommunikations-Instrumente 
einsetzen (n=siehe Diagramm) | Abweichungen von 100 Prozent sind rundungsbedingt

P
h

y
si

sc
h

D
ig

it
a

l/
H

y
b

ri
d



30

Welche Ziele verfolgen Sie bzw. welche Aufgaben erfüllen Sie mit Ihren Social Media-Aktivitäten?

Gewinnung von neuen Kunden auf Social Media wird wichtiger

Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschäftsführer, die Social Media-Anwendungen einsetzen (n=siehe Diagramm) | 
Mehrfachnennungen möglich

0%

4%

21%

36%

53%

66%

58%

84%

76%

88%

0%

1%

11%

30%

46%

56%

62%

82%

83%

87%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Keine speziellen Ziele

Sonstige Ziele

Customer Service ausweiten

Kontakt zu Journalisten und
anderen Stakeholdern pflegen

Dialogbereitschaft zeigen

Kundenbindung aufrecht
erhalten

Bewerber gewinnen

Sich als Experte positionieren

Neue Kunden/Interessenten
gewinnen

Bekanntheit steigern

2021 (n=95)

2020 (n=160)
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Wer betreibt in Ihrem Unternehmen die Social Media Aktivitäten?

Social Media Manager hauptsächlich zuständig

Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschäftsführer, die Social Media-Anwendungen einsetzen (n=siehe Diagramm) | 
Mehrfachnennungen möglich | *in 2020 nicht gefragt

1%

9%

11%

24%

26%

48%

2%

17%

20%

12%

17%

23%

45%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Weiß nicht / keine Angabe

Jeder, der möchte

Sonstige Zuständige*

Kein dediziertes Team (wird
von anderen Abteilungen mit

betreut)

Abteilungsübergreifendes
Team

Eigenes Social Media Team

Social Media Manager

2021 (n=95)

2020 (n=160)

n.a.
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Welche Bereiche in Ihrem Unternehmen nutzen ihren persönlichen Social Media Account für berufliche Zwecke?

Marketing & Vertrieb nutzen privates Social Media auch beruflich

Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschäftsführer, die Social Media-Anwendungen einsetzen (n=95) | 
Mehrfachnennungen möglich 

6%

6%

27%

30%

46%

59%

62%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Weiß nicht / keine Angabe

Anderer Bereich

Public Relations

Gesamtes Unternehmen

Geschäftsführung

Vertrieb

Marketing



4
Marketing-Controlling
und Softwareeinsatz
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Wird in Ihrem Unternehmen aktuell eine Erfolgskontrolle für die eingesetzten Marketingmaßnahmen (z.B. Return on Marketing 
Investment / ROMI) durchgeführt?

7 von 10 Unternehmen führen Erfolgskontrollen durch

Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschäftsführer (n=siehe Diagramm) | 
Abweichungen von 100 Prozent sind rundungsbedingt

36%

29%
32%

39%

34%
41%

49%

46%

32%

29%

38%

25%

33%

23% 22% 24%

14%

19%

12%

18%

13%

17%
13%

13%

16%
18% 13% 13%

17%

16%
10%

25%

2%
4% 6% 6%

3% 3% 6%
4%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

2014 (n=106) 2015 (n=99) 2016 (n=103) 2017 (n=108) 2018 (n=134) 2019 (n=158) 2020 (n=165) 2021 (n=204)

Ja, regelmäßig (mindestens
1 Mal pro Jahr)

Ja, allerdings eher
sporadisch

Nein, ist aber geplant

Nein

Weiß nicht / keine Angabe

Ja, regelmäßig

24% Ja, 1 Mal im Quartal

18% Ja, monatlich

4%  Ja, täglich



87%

82%

81%

74%

74%

71%

47%

75%

74%

69%

60%

60%

57%

47%

45%

75%

67%

38%

29%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Anzahl der Besucher auf der Webseite

Anzahl der Seitenaufrufe

Anzahl der Downloads (gated Content) / Leads

Aufrufe von Dokumenten und Videos

Anzahl der Sitzungen auf der Webseite

Seitenverweildauer

Anzahl der gelesenen Seiten pro Sitzung

Anzahl der Follower auf Social Media

Anzahl der Impressions auf Social Media

Anzahl der Interaktionen auf Social Media

Newsletter-Öffnungsrate

Newsletter-Clickrate

Newsletter-Abonnenten

Newsletter-Abmelderate

Newsletter-Zustellrate

Anzahl der Leads auf Messen & Events

Anzahl der Besucher auf Messen & Events

Grad der Teilnehmerzufriedenheit auf Messen & Events

Grad der Partner-/Ausstellerzufriedenheit auf Messen & Events

Zahl der Besucher auf der Webseite werden am häufigsten getrackt

35
Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschäftsführer, die Maßnahmen zur Erfolgskontrolle einsetzen (n=144) | 
Mehrfachnennungen möglich

Welche Kontrollmaßnahmen führen Sie zur Erfolgskontrolle für Marketingmaßnahmen durch?

W
e

b
se

it
e

S
o

ci
a

l
M

e
d

ia
N

e
w

sl
e

tt
e

r
M

e
ss

e
n

 &
 

E
v

e
n

ts



Einsatz von Marketing Automation
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Sie haben angegeben, dass Sie Marketing Automation (z.B. Marketo) einsetzen. Wofür kommt es in Ihrem Unternehmen zum Einsatz?

Basis links: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschäftsführer (n=204) | Basis rechts: Alle befragten Marketing- / 
Kommunikationsleiter bzw. Geschäftsführer, die Marketing Automation einsetzen (n=21) | Abweichungen von 100 Prozent sind rundungsbedingt

90%

76%

52%

10%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kampagnen (Versand, Nuturing)

Newsletter

Teilnehmermanagement für Events, z.B.
Einladungen

Sonstiger Einsatz

Bei 45 Prozent der 

Unternehmen ist 
Marketing Automation im 
Gesamt- Marketing- bzw. 
Kommunikationsbudget 
mit abgedeckt.



Marketing Automation ist für 5 von 10 Unternehmen ein Thema

37

Sie haben angegeben, dass Sie momentan keine Marketing Automation (z.B. Marketo) einsetzen. Wird dies in Zukunft ein Thema sein?

Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschäftsführer, die kein Marketing Automation einsetzen 
(2021: n=108, 2020: n=85) | Abweichungen von 100 Prozent sind rundungsbedingt

18%

36%

30%

17%

11%

22%

37%

31%

0% 10% 20% 30% 40%

Wir planen konkret daran

Wir diskutieren momentan
darüber

Nein, das ist kein Thema für
uns

Weiß nicht / keine Angabe 2021

2020



5
Herausforderungen, Auswirkungen 
der Corona-Krise und Trends



61%

58%

55%

52%

30%

29%

28%

27%

24%

20%

2%

59%

46%

72%

58%

51%

21%

30%

36%

20%

14%

3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Steigender Ressourcenbedarf für Content Generierung (Personal und
Budget)

Steigender Ressourcenbedarf für Social Media (Personal und Budget)

Datenschutz

Messbarkeit / Marketing-Controlling

Corona-Krise

Neue Technologien

Umgang mit Big Data / Predictive Analytics

Budgetkürzungen

Fehlende Kenntnisse im digitalen Bereich

Medienkonsolidierung

Keine Herausforderungen

2021

2020

Top-Herausforderungen weiterhin steigender Ressourcenbedarf

39 Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschäftsführer (2021: n=204, 2020: n=165) | Mehrfachnennungen möglich

Welche aktuellen Herausforderungen sehen Sie intern und extern für Marketing, PR, Social Media? 
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Sie haben angegeben, dass der Datenschutz für sie aktuell eine Herausforderung darstellt. In welchem Umfang sind folgende Bereiche 
im Marketing betroffen?

50%

35%

28%

28%

21%

18%

29%

38%

46%

46%

47%

29%

9%

21%

21%

20%

20%

34%

4%

2%

2%

4%

5%

10%

8%

4%

4%

3%

7%

9%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Weitergabe von Teilnehmerlisten an
Sponsoren/Partner

Nutzer-Tracking auf Webseiten

Speichern von Kunden- und/oder
Teilnehmerdaten

E-Mail-Kampagnen

Newsletter-Kampagnen

Einsatz externer Unternehmen im
Marketing

Sehr eingeschränkt

Eher eingeschränkt

Eher nicht eingeschränkt

Gar nicht eingeschränkt

Weiß nicht / keine Angabe

Weitergabe von Teilnehmerdaten am stärksten eingeschränkt

Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschäftsführer (n=204) | Abweichungen von 100 Prozent sind rundungsbedingt
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Wie wirkt sich die Corona-Krise Ihrer Meinung nach auf einzelne Bereiche des Marketing aus?

45%

30%

39%

24%

19%

22%

5%

9%

5%

2%

47%

52%

39%

52%

45%

42%

38%

30%

27%

8%

5%

15%

4%

6%

3%

23%

30%

35%

16%

2%

4%

6%

11%

10%

72%

6%

11%

3%

19%

29%

32%

28%

20%

23%

2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Digitalisierung im Marketing

Social Media Marketing

Digitale und hybride  Event- und
Messeformate

Content Marketing

Suchmaschinen Marketing

Marketing Automation

Leadvolumen Bestandskunden

Leadvolumen Neukunden

Marketingbudgetvolumen

Physische Event- und Messeformate

Positive Auswirkungen

Eher positive
Auswirkungen

Eher negative
Auswirkungen

Negative Auswirkungen

Weiß nicht / keine Angabe

Corona hat positive Auswirkungen auf Digitalisierung im Marketing

Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschäftsführer (n=204) | Abweichungen von 100 Prozent sind rundungsbedingt



Trends in Marketing, PR und Social Media

42

Welche Trends sehen Sie aktuell in Marketing, PR, Social Media?

Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschäftsführer, die einen oder mehrere Trends angegeben haben  (n=24) |offene Frage

Trends

Marketing Automation

Digitalisierung

Digital Marketing

Influencer Marketing

Digitale/hybride Events

Personalisiertes Marketing

Content Marketing

Social Media Marketing
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