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Vorwort des Herausgebers!

Olexiy Khabyuk
Professur fiir BWL, insbesondere Kommunikation und Multimedia
Hochschule Diisseldorf
https://hs-duesseldorf.de/khabyuk

Seit dem letzten Sammelband studentischer Arbeiten sind vier Jahre vergangen. Insbeson-
dere in den letzten beiden Jahren haben wir eine hochdynamische Entwicklung in allen
Lebensbereichen erfahren, die durch den Erfolg generativer KI ausgeldst wurde. Beson-
ders stark ist die Medien- und Kommunikationsbranche dadurch betroffen. Hohe Effizi-
enzgewinne, neue Tools — doch was heif3t das fiir etablierte Berufsbilder im Marketing?

Dieser Frage sind wir im Modul ,,Multimediamanagement™ im Master-Studiengang
.Kommunikations-, Multimedia- und Marktmanagement* — in Zusammenarbeit mit dem
Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) — nachgegangen. Studierende haben in die-
sem Kontext vier wichtige Berufsbilder im Marketing — den Social Media Manager, den
E-Mail-Marketing-Manager, den Projektmanager im Marketing sowie den PR-Manager —
sowohl literarisch als auch empirisch untersucht. Mithilfe von Inhaltsanalysen von Stel-
lenanzeigen und Interviews mit Stelleninhabern wurden aktuelle Anforderungen und Ent-
wicklungen beleuchtet. Die Arbeiten in diesem Band spiegeln nicht nur das Engage-
ment und die wissenschaftliche Neugier der Nachwuchswissenschaftlerinnen und -
wissenschaftler wider, sondern liefern auch wertvolle Impulse fiir die Weiterent-
wicklung der Berufsbilder im Marketing. Die Transkriptionen und andere interviewbe-
zogene Dokumente wurden aus Griinden der Vertraulichkeit entfernt, vom Herausgeber
jedoch gepriift, um die wissenschaftliche Qualitét der Arbeiten sicherzustellen.

Besonderes Augenmerk wurde auf die Auswirkungen von KI gelegt. Die Ergebnisse zei-
gen, dass KI alle untersuchten Berufsbilder beeinflussen wird, wenngleich in unterschied-
lichem Ausmal. Wihrend Berufe wie der Social Media Manager oder der E-Mail-Marke-
ting-Manager bereits kurzfristig von Kl-gestiitzten Tools und Prozessen gepréigt werden,
scheinen andere Tétigkeitsfelder wie das Projekt- oder PR-Management weniger stark be-
troffen zu sein. Die Diskussion iiber die Verinderungen ist eréffnet — und es bleibt span-
nend, wie sich die Marketingbranche in den kommenden Jahren weiterentwickeln wird.

Ich danke allen Beteiligten fiir ihre groBartige Arbeit und wiinsche Ihnen, liebe Leserinnen
und Leser, inspirierende Einblicke und anregende Denkanstdf3e.

Im Dezember 2024

! Ein groBer Dank geht an Frau Dipl.-Bibl. Stefanie S6hnitz, M.Sc. fiir ihr aufmerksames Auge und ihre wert-
vollen Hinweise bei der Korrektur.
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Das Kompetenzprofil des Projektmanagers
im Marketing (m/w/d):
Eine empirische Untersuchung von Stellenanzeigen und
Interviews mit Stelleninhabern®*

Defne Duran, B.A. Business Administration
http://www.linkedin.com/in/ddz21

Alina Mortl, B.Sc Betriebswirtschaftslehre
www.linkedin.com/in/alina-moertl

Anne Odendahl, B.A. Business Administration
www.linkedin.com/in/anod

Sarah Schimschal, B.Sc. Wirtschaftswissenschaften
www.linkedin.com/in/sarah-schimschal

Zusammenfassung: Die Medien- und Kommunikationsbranche befindet sich in ei-
nem tiefgreifenden Wandel, der durch technologische Innovationen wie Kiinstliche
Intelligenz (KI) vorangetrieben wird. Besonders betroffen ist die Rolle des Projekt-
managers im Marketing, der fiir die Planung, Koordination und Umsetzung von Pro-
jekten verantwortlich ist. Durch die Automatisierung von Routineaufgaben mittels
generativer KI entstehen neue Anforderungen, etwa im Umgang mit KI-generierten
Inhalten. Diese Arbeit versucht, die bisherige Forschungsliicke zum sich wandeln-
den Kompetenzprofil von Projektmanagern im Marketing zu schlieBen. Ziel der Un-
tersuchung ist es, ein idealtypisches Berufsbild zu skizzieren, das sowohl aktuelle
als auch zukiinftige Anforderungen widerspiegelt. Dies soll als Orientierung fiir Be-
rufseinsteiger, Arbeitgeber und Bildungseinrichtungen dienen. Die Forschung kom-
biniert eine Literaturanalyse mit empirischen Methoden wie der qualitativen Inhalts-
analyse von Stellenanzeigen und Interviews mit Stelleninhabern, um ein umfassen-
des Anforderungsprofil zu erstellen.

2 Im Interesse einer besseren Lesbarkeit wird nicht ausdriicklich in geschlechtsspezifischen Personenbezeich-
nungen differenziert. Die gewihlte méannliche Form schlie3t addquate weibliche und diverse Formen gleichbe-
rechtigt ein.

3 Uberarbeitete Fassung einer im Wintersemester 2024/2025 im Studiengang , Kommunikations-, Multimedia-
und Marktmanagement“ im Fachbereich Wirtschaftswissenschaften der Hochschule Diisseldorf im 1. Semester
eingereichten Abgabe im Rahmen einer Portfoliopriifung.
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http://www.linkedin.com/in/sarah-schimschal-b11518212

Abstract: The media and communications industry is undergoing profound trans-
formation, driven by technological innovations such as Artificial Intelligence (Al).
The role of the project manager in marketing is particularly affected, as they are
responsible for the planning, coordination, and execution of projects. The automa-
tion of routine tasks through generative Al introduces new challenges, such as man-
aging Al-generated content. This paper addresses the currently insufficient research
on the evolving competency profile of marketing project managers. The aim of the
study is to outline an ideal-type job profile that reflects both current and future re-
quirements. This profile is intended to serve as a guide for newcomers, employers,
and educational institutions. The research combines literature analysis with empiri-
cal methods, such as qualitative content analysis of job postings and interviews with
job incumbents, to create a comprehensive competency profile.

Schlagworte: Projektmanagement, Digitalisierung, Kiinstliche Intelligenz, Kompe-
tenzen, Berufsbild

Keywords: Project management, digitalization, artificial intelligence, skills, occupa-
tional image
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1 Einleitung

1.1 Problemstellung und Relevanz des Themas

In einer Zeit der volatilen Verdnderungen und daraus resultierenden tiefgreifenden Trans-
formationen in der Medien- und Kommunikationsbranche gewinnen strategische und or-
ganisatorische Fahigkeiten in Unternehmen an Bedeutung. Besonders im Fokus steht die
Rolle des Projektmanagers im Marketing: Als Fiihrungskraft verantworten Projektma-
nager die komplexe Aufgabe der Planung, Koordination und Umsetzung von Marketing-
projekten, wobei sie die Effizienz und strategische Ausrichtung sicherstellen sollen
(Gross, 2017, S. 28 ft.). Entwicklungstrends, insbesondere technologische Innovationen,
wie Kiinstliche Intelligenz (KI), verdndern die Arbeitsweise im Marketing tiefgreifend:
generative KI automatisiert Routineaufgaben, stellt jedoch neue Anforderungen im Hin-
blick auf die Bewertung und Verantwortung Kl-generierter Inhalte (Steeger, 2023,
S. 10 f.). Trotz der Relevanz dieser Entwicklungen und der wachsenden Bedeutung wurde
das spezifische, sich wandelnde Kompetenzprofil des Projektmanagers im Marketing bis-
lang nur unzureichend erforscht (Khabyuk, 2019, S. 7 £.).

1.2 Zielsetzung

Vor diesem Hintergrund widmet sich die vorliegende wissenschaftliche Arbeit der For-
schungsfrage: ,,Wie beeinflussen die aktuellen Entwicklungen in der Medien- und
Kommunikationsbranche das idealtypische Berufsbild und die Karriereperspekti-
ven von Projektmanagern im Marketing?“. Ziel ist es, ein idealtypisches Berufsprofil
zu skizzieren, das sowohl die aktuellen als auch die zukiinftigen Anforderungen an Pro-
jektmanager im Marketing abbildet. Ein solches Berufsbild soll als Orientierungshilfe fiir
Berufseinsteiger, Arbeitgeber und Bildungseinrichtungen dienen, um beispielsweise Stu-
dien- und Weiterbildungsangebote gezielt an die praktischen Erfordernisse anpassen zu
konnen.

Zur Beantwortung der Forschungsfragen werden neben Literaturanalyse zwei empirische
Methoden verwendet, durch deren Kombination eine ganzheitlichere Betrachtung entste-
hen soll. Die qualitative Inhaltsanalyse von Stellenanzeigen dient dazu, ein systematische-
res Anforderungsprofil des Berufsbildes zu erstellen, das auf datenbasierten Erkenntnissen
basiert. Mit Hilfe von Interviews mit Stelleninhabern sollen komplexere Zusammenhénge
mit aktuellen Entwicklungen und Herausforderungen der Medien- und Kommunikations-
branche beleuchtet werden.

1.3 Aufbau der Untersuchung

Die vorliegende Untersuchung gliedert sich in sechs Kapitel, beginnend mit einer Einlei-
tung in Kapitel 1, die die Problematik, die Zielsetzung als auch den Gang der Arbeit in-
kludiert. Kapitel 2 stellt Ergebnisse der Literaturanalyse zum Berufsfeld des Projektma-
nagers im Marketing dar und bildet die Basis fiir die anschlieBende empirische Untersu-
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chung. Die anschlieBenden Kapitel 3 und 4 beinhalten jeweils die Methodik und Ergeb-
nisprisentation aus der qualitativen Inhaltsanalyse von 50 Stellenanzeigen sowie zwei In-
terviews mit Stelleninhabern. Im Anschluss an die Datenerhebung werden im Kapitel 5
die Ergebnisse interpretiert, um ein idealtypisches Profil des Projektmanagers im Marke-
ting zu skizzieren, das gleichzeitig aktuelle sowie zukiinftige Anforderungen widerspie-
gelt. Abschliefend fasst Kapitel 6 die zentralen Erkenntnisse dieser Untersuchung zusam-
men.
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2 Anforderungen an Projektmanager in der Literatur

2.1 Klassische und agile Projektmanagement-Ansitze im Uberblick

Ein Projektmanager nimmt eine zentrale Rolle in der Projektarbeit ein, die je nach Ansatz
unterschiedlich definiert wird. Zwei gingige Ansitze sind das klassische und das agile
Projektmanagement, die jeweils eigene spezifische Schwerpunkte setzen. Das klassische
Projektmanagement basiert auf detaillierter Planung und festen Strukturen. Ziel, Res-
sourcen und Zeitrahmen werden im Voraus definiert. Anderungen wihrend der Laufzeit
sind schwierig einzubauen, was bei dynamischen Projekten oft zu Problemen fiihrt (Bun-
desverwaltungsamt, o. D.). Agiles Projektmanagement setzt auf Flexibilitdt und iterative
Arbeitsweisen. Die Durchfithrung von Projekten in kurzen Zyklen ermdglicht eine
schnelle Anpassung auf neue Anforderungen. Besonders im Marketing findet agiles Pro-
jektmanagement breite Anwendung, da die flexiblen Ansétze optimal auf die dynamischen
Anforderungen und die sich rasch verdndernden Rahmenbedingungen dieser Branche ab-
gestimmt sind (Dungl, 2024). Der Fokus der fortlaufenden Arbeit liegt auf der Analyse
des klassischen Projektmanagements, um dessen spezifische Prinzipien, Methoden und
Vorteile im Kontext des Marketings niher zu beleuchten.

2.2 Titigkeitsprofil im Marketing

Ein Projektmanager im Marketing ibernimmt die Verantwortung in der Planung, Umset-
zung und Kontrolle von Marketingprojekten. Die Hauptaufgabe umfasst die Leitung aller
Projektphasen, mit dem Ziel, die definierten Marketingziele des Unternehmens zu errei-
chen. Um eine reibungslose und erfolgreiche Projektdurchfithrung zu gewihrleisten, er-
fordert seine Position eine enge Zusammenarbeit mit internen und externen Stakeholdern
(Gross, 2017, S. 25-35).

Projektplanung. Die Verantwortung des Projektmanagers zu Projektbeginn umfasst eine
griindliche Planungsphase, in der der Projektverlaufsplan erarbeitet wird. In diesem Rah-
men definiert er klare und messbare Projektziele, die iiblicherweise in enger Abstimmung
mit der Geschéftsleitung oder dem Auftraggeber festgelegt werden (Gross, 2017,
S. 45 ff.). Die Zielsetzungen konnen verschiedene Dimensionen abdecken, darunter die
Steigerung der Markenbekanntheit, die Kundengewinnung oder die Umsatzsteigerung
(Kollmannsberger, 2023). Die Planungsphase beinhaltet neben der Zieldefinition, die
Budgetplanung sowie die Kalkulation aller relevanten Kosten mit dem Ziel, eine optimale
Allokation der finanziellen Mittel zu gewédhrleisten. Weiterhin werden die strategische
Ressourcenverteilung und die Entwicklung eines strukturierten Zeitplans durchgefiihrt,
der durch Meilensteine und Fristen den Projekterfolg unterstiitzt (Komus & Putzer, 2017,
S.22-25).

Koordination und Kommunikation. Die Koordination interner Abteilungen, darunter
Design, IT und Vertrieb, sowie externer Partner stellt einen zentralen Aspekt der Tatigkeit
eines Marketing-Projektmanagers dar. Seine Aufgaben umfassen die Sicherstellung der
Abstimmung aller Mallnahmen auf die Projektziele, die Verhandlung mit externen Dienst-
leistern (z.B. Werbeagenturen oder Freelancern) sowie die Erstellung von Vertrdgen und
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die Kliarung rechtlicher Fragen (Gross, 2017, S. 89-92). Dariiber hinaus fungiert er als
zentrale Kommunikationsschnittstelle, um die Projektaktivitdten effizient zu steuern (In-
Loox, 0. D.).

Umsetzung und Monitoring. Wihrend der Umsetzungsphase iiberwacht der Projektma-
nager die Fortschritte kontinuierlich, um sicherzustellen, dass die geplanten Aktivititen
termingerecht und innerhalb des Budgets realisiert werden (Asana, 2024). Bei Verzoge-
rungen oder unvorhergesehenen Problemen ist er verantwortlich fiir die schnelle Bereit-
stellung alternativer Losungen und die Sicherstellung der Zielerreichung. Zusétzlich er-
stellt der Projektmanager regelméaBig Berichte, um das Management und andere Stakehol-
der {iber den Projektstand, erreichte Meilensteine und gegebenenfalls notwendige Anpas-
sungen zu informieren (Brandnamic, o. D.).

Analyse und Optimierung. Nach Abschluss des Projekts bewertet der Projektmanager
die erzielten Ergebnisse auf Basis zuvor definierter Kennzahlen, beispielsweise Umsatz-
steigerung, Reichweite oder generierte Leads. Diese Analyse dient der Bewertung des Pro-
jekterfolgs und der Ableitung von Malinahmen zur Optimierung zukiinftiger Projekte, ins-
besondere im Hinblick auf Budgetplanung und Zielgruppenansprache. Die kontinuierliche
Verbesserung ist entscheidend, um den langfristigen Erfolg und die Wettbewerbsfahigkeit
im Marketing zu gewéhrleisten (Willkommer, 0.D.).

2.3 Qualifikationsprofil

Erfolgreiche Projektmanager im Marketing miissen iiber vielseitige Kompetenzen verfii-
gen. Hierbei wird zwischen formalen Qualifikationen und allgemeinen Kompetenzen
— den Hard Skills und Soft Skills — unterschieden.

Formale Qualifikationen. Um fiir eine Position im Marketing als Projektmanager be-
riicksichtigt zu werden, erwarten die meisten Agenturen und Unternehmen ein abgeschlos-
senes Bachelorstudium im Bereich Kommunikation, Marketing, Management, Betriebs-
wirtschaftslehre oder eine vergleichbare Ausbildung (Wrike, o. D.; DIM, o. D.). Obwohl
ein Master-Abschluss nicht als zwingende Voraussetzung gilt, trigt er hdufig dazu bei, das
Bewerberprofil zu verbessern. In der Regel wird eine Berufserfahrung von drei bis fiinf
Jahren in der Position eines Marketing-Projektmanagers oder einer vergleichbaren Funk-
tion gefordert. Zusitzlich wird erwartet, dass Bewerber ihre Fahigkeit zur erfolgreichen
Leitung von Marketingprojekten nachweisen konnen (Wrike, o. D.; SmartSkills, o. D.).

Im Marketing ist eine kontinuierliche Weiterbildung von Bedeutung, um die eigenen Fi-
higkeiten zu verbessern und aktuelle Trends zu kennen. Neben Weiterbildungskursen oder
Seminaren bietet der Erwerb von Zertifikaten eine anerkannte Weiterbildungsmoglichkeit
(Dungl, 2024). Besonders verbreitet ist das Projektmanagement-Zertifikat ,,Project Ma-
nagement Professional® (PMP), ein Angebot des Project Management Institutes (Wrike,
0. D.). Dariiber hinaus werden spezialisierte Zertifizierungen angeboten, welche auf die
spezifischen Herausforderungen und Anforderungen des Marketings eingehen. Anhand
dieser Zertifikate kann die Glaubwiirdigkeit als Projektmanager gestarkt sowie dessen
Kenntnisse und Féhigkeiten validiert werden (Dungl, 2024).
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Allgemeine Kompetenzen. Zusétzlich zu den o. g. formalen Qualifikationen sollten Mar-
keting-Projektmanager iiber vielseitige Kenntnisse und Kompetenzen verfiigen, welche
sich in Soft Skills und Hard Skills differenzieren lassen. Unter Soft Skills versteht man
alle Eigenschaften, die die Personlichkeit eines Menschen ausmachen. Hard Skills hinge-
gen fassen das fachliche Wissen und die praktischen Kompetenzen zusammen (Huber-
Schwarz, 0. D.).

Allgemeine Kompetenzen: Soft Skills. Ein in der Literatur haufig betonter Soft Skill ist
ein ausgeprigtes Zeitmanagement, das insbesondere durch die Fahigkeit gekennzeich-
net ist, Aufgaben zu priorisieren und Fristen zuverldssig einzuhalten. Dies wird als Schliis-
selkompetenz fiir das Erreichen von Projektmeilensteinen angesehen. Bei der Koordina-
tion parallellaufender Projekte ist dariiber hinaus die Minimierung von Ablenkungen so-
wie eine optimale Prozesssteuerung von entscheidender Bedeutung. Ergénzend wird eine
hohe Organisationsfihigkeit als unverzichtbar beschrieben. Fiihrungsqualititen gelten
als weiterer wesentlicher Faktor: Projektmanager sollten Teams nicht nur fiihren, sondern
auch inspirieren und motivieren konnen. Zudem ist die Identifikation und gezielte Nut-
zung individueller Stirken und Schwéchen entscheidend, um die Teamleistung zu steigern
und den Projekterfolg nachhaltig zu sichern (Wrike, o. D.; SmartSkills, o. D.; Weller,
2023).

Des Weiteren ist eine hohe Kommunikationskompetenz fiir die Zusammenarbeit mit un-
terschiedlichen Teams unerlésslich. Denn Projektmanager tauschen sich mit verschiede-
nen Menschen wie bspw. externen Stakeholdern, internen Teammitgliedern, externen Mit-
arbeitenden und ggf. mit Webhosting-Unternehmen, Fachleuten im Bereich Search En-
gine Optimization (SEO), Web-Designern und Copywritern aus (Huber-Schwarz, o. D.).
Hervorragende Kommunikationsfahigkeiten sind nicht nur fiir die Formulierung von Zie-
len wichtig, sondern auch im Zusammenspiel mit ausgepriagten Verhandlungsfahigkeiten
erforderlich. Zudem sollten Projektmanager iiber eine ausgeprigte Problemlosungskom-
petenz verfiigen. Diese ist unerlédsslich, um Konflikte identifizieren und Herausforderun-
gen erfolgreich bewiltigen zu konnen. Nur auf diese Weise konnen Zielvorgaben gewéhr-
leistet und Stakeholder zufriedengestellt werden. Damit einhergeht, dass kurzfristig fun-
dierte Entscheidungen getroffen werden miissen (Wrike, o. D.; SmartSkills, o. D.).

Allgemeine Kompetenzen: Hard Skills. Um diverse Kampagnenleistungen bewerten
und datenbasierte Entscheidungen treffen zu konnen, sind analytische Fahigkeiten als
Hard Skill von Bedeutung. Vor allem miissen Projektmanager, die im Marketing tétig sind,
iiber spezifisches Fachwissen in diesem Bereich verfiigen. Ein fundiertes Verstindnis von
Marketingtrends und -prinzipien ist fiir strategische Entscheidungen und Erfolge wesentlich.

Aufgrund der zunehmenden Bedeutung digitaler Komponenten in Marketingprojekten
wie z.B. SEO, sind digitale Marketingfahigkeiten und -verstdndnis fiir Projektmanager
unverzichtbar. Ebenso ist die effektive Verwaltung von Marketingressourcen entschei-
dend, wobei die Zuweisung von Arbeitskrdften und finanziellen Mitteln eine zentrale
Rolle spielt, um den Wert der Marketinginvestitionen zu maximieren. Die finanzielle Ver-
antwortung des Projektmanagers erfordert dariiber hinaus fundierte Kenntnisse im Finanz-
management.
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Erfahrungen mit CRM-Systemen (Abkiirzung fiir: Customer Relationship Manage-
ment) wie Salesforce oder HubSpot sind wichtig, um eine reibungslose Kommunikation
mit Stakeholdern sicherzustellen. Zur Organisation und Beobachtung des Projektfort-
schritts sollten Projektmanager zudem mit Tools wie Asana oder Trello vertraut sein.
Diese Systeme optimieren nicht nur Arbeitsabldufe, sondern unterstiitzen auch bei der
Festlegung von Fristen, der Uberwachung von Ressourcen und der Zuweisung von Ver-
antwortlichkeiten innerhalb des Teams (Wrike, o. D.; SmartSkills, o. D.; Weller, 2023).
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3 Anforderungen an Projektmanager in Stellenanzeigen

3.1 Methodik Inhaltsanalyse

Die Untersuchung basiert auf der qualitativen Inhaltsanalyse nach Kuckartz (2012), um
tiefgehende Einblicke in die Qualifikationsanforderungen zu gewinnen, die in Stellenaus-
schreibungen fiir ,,Projektmanager im Marketing* gestellt werden. Daflir wurde eine
Stichprobe von 604 Datensétzen von der Stellenborse ,,Indeed gebildet, die mithilfe des
Webscraping-Tools Apify extrahiert wurden. Relevante Variablen wie Unternehmen, Job-
beschreibung, ID, Positionsname, Gehalt und Links wurden in Excel exportiert. Nach ei-
ner Datenbereinigung, die unvollstindige Eintrdge und irrelevante Anzeigen (z.B. ohne
Bezug zum Marketing und Projektmanagement) ausschloss, wurden Teilzeit-, Trainee-
sowie unzureichend beschriebene Stellen ebenfalls herausgefiltert. Das Datenset wurde
nach der Bereinigung zufallsbasiert ausgewéhlt und umfasste 55 Vollzeit-Stellenanzeigen,
die fiir die Analyse in MAXQDA importiert wurden. Bei der Durchsicht der Stellenanzei-
gen im Rahmen der Analyse wurden 5 weitere Anzeigen aussortiert, die fiir die weitere
Untersuchung einen zu geringen Informationsgehalt aufwiesen. Fiir die weitere Auswer-
tung ergab sich somit ein finales Datenset von n=50 Stellenanzeigen.

Das Codebuch wurde auf Grundlage des ausgearbeiteten Codebuches aus Khabyuk et al.
(2019) sowie den theoretischen Annahmen zu den geforderten Qualifikationen im Marke-
ting-Projektmanagement (Kuckartz & Radiker, 2024, S. 103) nach einem deduktiv-induk-
tiven Ansatz erstellt. Im Pretest zeigte sich, dass die Kodierregeln groftenteils klar defi-
niert waren, jedoch bei der Zuordnung von iiberlappenden Kategorien Optimierungsbedarf
bestand, weshalb der Codeplan prizisiert wurde, um eine einheitlichere Codierung zu ge-
wihrleisten. Wahrend der Analyse wurde das Kategoriensystem iterativ angepasst, indem
neue Kategorien ergédnzt und irrelevante ausgeschlossen wurden (siche Tabelle 1). Die
Codierung erfolgte in MAXQDA. Um Verzerrungen zu vermeiden, wurden Zwischener-
gebnisse reflektiert und angepasst. Jede Passage wurde moglichst eindeutig einem Code
zugeordnet. Die Ergebnisse wurden abschlieSend exportiert, ausgewertet und mit Erkennt-
nissen aus Kapitel 2 verglichen. Die Untersuchung orientierte sich an den Giitekriterien
der qualitativen Forschung, insbesondere Transparenz, Validitit und Reliabilitit, um die
Nachvollziehbarkeit und Qualitit der Ergebnisse sicherzustellen (Kuckartz & Rédiker,
2024, S. 234 1.).
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1.Berufsausbildung

IKeine Berufsausbildung explizit gefordert

IBerufsausbildung explizit gefordert

2.Hochschulbildung

IAbgeschlossenes Studium ohne explizite Studiengangabschlussbezeichnung

IBachelor-Studium explizit gefordert

IMaster-Studium explizit gefordert

IPromotionsabschluss gefordert

[Kein Studium explizit gefordert

\Geforderte Fachrichtung

IMarketing und Kommunikation

|Wirtschaftswissenschaften wie BWL und VWL

IBusiness Administration und Management

Sonstige Fachrichtungen

Keine explizite Fachrichtung genannt

3.Berufserfahrung

IKeine Berufserfahrung explizit gefordert

IBerufserfahrung

Quereinstieg moglich

Geforderter Bereich

IProjektmanagement

Marketing

Online-Marketing

Content-Marketing

|JAndere (Performance-Marketing, Key Account Management usw.)

K. Bildung und Berufserfahrung insgesamt

Studium oder alternativ Berufsausbildung bzw. vergleichbare Qualifikation

Studium und Berufsausbildung

INur Studium

INur Berufsausbildung

INur Berufserfahrung

Studium und Berufserfahrung

5.Fachliche Kompetenzen

IProjektmanagement (teilweise explizit mit Budgeterfahrung gefordert)

IPM-Tools (z.B. Click-Up, Asana,Trello, Jira, Confluence) und Projektmanagementmethoden
(z.B. Scrum oder Kanban)

IDienstleister-/Kundenbetreuung (Key Account Management)
(vertriebliche Fahigkeiten und Kundenfokus)

Customer Relationship Management (CRM)-Systemen (z.B. Mailchimp, Pipedrive, Salesforce)

IKampagnenmanagement (Entwicklung/Umsetzung Kampagnen und Brandmanagement)

|[Webanalyse-Tools (z.B. Google Analytics, Sistrix, Talkwalker)

|Affinitat fiir: digitale Medien, Marketing, Internet, Markt, aktuelle Trends

[Technische Affinittdt/IT-Affinitdt/digitale Themen

|Analytische Fahigkeiten in Datenanalyse (-qualitdtsmanagement) und KPI-Messung

IMarketing-Tools (z.B. Google Ads, Meta Business Manager)

[Kreative Tools (z.B. Canva, Photoshop, Wordpress)

Onlinemarketingkenntnisse (z.B. digitale Kampagnen, Social Media Marketing)

Content-Marketing (CM) und Umgang mit CM-Systemen

SEO und SEM

IPaid Media/Paid Traffic

|Allgemeine MS-Office Kenntnisse

INicht spezifiziert

Spezifiziert (Excel und PowerPoint)

|Sonstige fachliche Kompetenzen

Tabelle 1: Codebuch
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6. Soft Skills

Innovative Denkweise

Zuverldssigkeit/Gewissenhaftigkeit
IVerhandlungs-/Uberzeugungs-/Begeisterungsfahigkeit
|Verantwortungsbewusstsein

[Teamfahigkeit

Strukturiertheit

Souveridnitit/sicheres Aufireten

Qualititsbewusstsein und Genauigkeit
IPrisentationssicherheit
IProblemldsungskompetenz/Ergebnis- und Losungsorientierung
Organisationsstéirke

IKreativitit (z.B. Gefiihl fiir Text/ Design)
IKoordinationsfihigkeit/Uberblick
IKommunikationsfahigkeit (Kontaktfreudigkeit, Aufgeschlossenheit)
I[Hand-On-Mentalitdt: Umsetzungsstérke (bzw. Motivation)
Gute Auffassungsgabe

[Fiihrungsqualitéten (Teambuilding, Vermittlungsgeschick)
IFlexibilitéit/Offenheit

[Ergebnis-/zielorientierte Arbeitsweise

[Engagement

[Eigensténdigkeit/Eigeninitiative/selbstindige Arbeitsweise
IBelastbarkeit

|Analytisches/strukturiertes Denkvermogen

IHohe Zahlenaffinitit

Sonstige Softskills

7. Sprachkenntnisse

[Englisch

IDeutsch

|Weitere Fremdsprachen (ausgenommen Englisch)

[Keine Fremdsprachen gefordert

8. Fiihrungserfahrung

IKeine Fiihrungserfahrung explizit gefordert
[Fiihrungserfahrung explizit gefordert

9. Auslandserfahrung

|Auslandserfahrung

[Keine Auslandserfahrung

Tabelle 1: Codebuch (Fortsetzung)

3.2 Auswertung und Ergebnisse

Bildung und Berufserfahrung. In 64 % der analysierten Stellenanzeigen wird ein Stu-
dium oder alternativ eine Ausbildung bzw. eine vergleichbare Qualifikation gefordert. Ein
spezifischer Studienabschluss wie Bachelor, Master oder Promotion wird in keiner An-
zeige explizit verlangt. Kein Inserat sieht ein Studium allein als ausreichend an. Dagegen
wird in 22 % der Stellenanzeigen ausschlielich Berufserfahrung gefordert (siche Abbil-
dung 1). Das kann ein Anzeichen dafiir sein, dass eine ausschlieliche akademische Aus-
bildung fiir die Tatigkeit als Projektleiter nicht ausreichend ist, sondern erst in Verbindung
mit praktischer Erfahrung als niitzlich angesehen wird.
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Berufserfahrung Berufausbildung

Abbildung 1: Bildung und Berufserfahrung

Als bevorzugte Studien- oder Ausbildungsrichtungen wurden genannt (teilweise Mehr-
fachnennung innerhalb derselben Anzeige):

e  Marketing und Kommunikation (25 Nennungen),

e  Wirtschaftswissenschaften wie BWL oder VWL (15 Nennungen),
e Business Administration und Management (2 Nennungen),

e keine explizite Fachrichtung (5 Nennungen),

e sonstige Studien und Ausbildungsrichtungen (7 Nennungen).

Deutlich wichtiger als ein formaler Bildungsabschluss ist die berufliche Erfahrung, ins-
besondere im Projektmanagement (26 Nennungen) und im Marketing (13 Nennungen).
Diese Relevanz zeigt sich darin, dass in 10 % der Anzeigen sowohl ein Studium als auch
Berufserfahrung vorausgesetzt wird, wiahrend in 22 % der untersuchten Félle auf formale
Bildungsanforderungen verzichtet wird und ausschlieBlich Berufserfahrung zdhlt (siehe
Abbildung 1). Insgesamt werden in 84 % der Stellenanzeigen Berufserfahrung in unter-
schiedlichen Bereichen — unabhingig von Bildungsabschliissen — gefordert. Nur in 6 %
der Fille wird Berufserfahrung nicht explizit vorausgesetzt. Ein Quereinstieg wird eben-
falls in 6 % der Anzeigen als Option genannt (siche Abbildung 2).
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Abbildung 2: Berufserfahrung

Hard SKkills. Mit 52 % der analysierten Stellenausschreibungen ist Projektmanagement
der am héufigsten geforderte Hard Skill, wobei dieser oft in Verbindung mit Kenntnissen
in der Budgetverwaltung gefordert wird (siche Abbildung 3). An zweiter Stelle stehen mit
36 % Kenntnisse im Online-Marketing sowie ein sicherer Umgang mit MS-Office-An-
wendungen, insbesondere mit PowerPoint und Excel. In 32 % der Anzeigen werden zu-
dem Erfahrungen in der Betreuung von Dienstleistern und/oder Kunden sowie im Key-
Account-Management als wichtige Qualifikation hervorgehoben.

Eine weitere relevante Anforderung ist Affinitit zu technischen Themen und IT, die in
12 % der Anzeigen gefordert wird. Zudem werden spezifische Kenntnisse verschiedener
Tools vorausgesetzt, darunter:

e Projektmanagement-Tools wie Click-Up, Asana, Trello, Jira oder Confluence
(16 %),

e CRM-Systeme wie Dotdigital, Mailchimp, Pipedrive oder Salesforce (14 %),

o  Marketing-Tools wie Google Ads oder Meta Business Manager (10 %),

e Content-Tools wie Canva, Photoshop oder Wordpress (10 %),

e Webanalyse-Tools wie Google Analytics, Sistrix oder Talkwalker (8 %).

Dariiber hinaus legen Unternehmen in 12 % der Stellenanzeigen Wert auf eine generelle
Affinitit fiir Marketingthemen, ein Interesse an Medien sowie einen guten Uberblick iiber
den Markt und aktuelle Trends. Datenanalyse- und Qualitdtsmanagementfihigkeiten, bei-
spielsweise in Form von KPI-Messung genauso wie Erfahrungen im Content Marketing,
werden in jeweils 10 % der Anzeigen als wichtig erachtet.
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Abbildung 3: Hard Skills

Soft Skills. Es wird deutlich, dass Unternehmen Soft Skills eine entscheidende Bedeutung
beimessen (siche Abbildung 4). Die wichtigste Kompetenz ist dabei die Kommunikations-
fahigkeit, welche in 68 % der Stellenanzeigen gefordert wird. Nachfolgend wird in 46 %
der Stellenanzeigen eine selbststédndige Arbeitsweise sowie Organisationsstirke (44 %)
erwartet. Auch Teamfahigkeit (36 %) und Strukturiertheit (32 %) sind entscheidende Soft
Skills fiir Projektmanager im Marketing. Diese Soft Skills verdeutlichen, dass die Haupt-
aufgaben von Projektmanagern in der Planung, Organisation und Steuerung von Projekten
liegen, weshalb diese Kompetenzen fiir den Job unerlésslich sind. Projektmanager stehen
im stdndigen Austausch mit diversen Teams und externen Kunden. Sie miissen stets den
Uberblick behalten und eine gewisse Belastbarkeit mitbringen (14 %). Aus diesem Grund
wird auch in 16% der Stellenanzeigen eine Hands-on-Mentalitdt sowie eine Problemlo-
sungskompetenz erwartet.

Neben menschen- und strukturorientierten Kompetenzen gelten auch analytische Fahig-
keiten in 20 % der Stellenanzeigen als eine wichtige Voraussetzung. Projektmanager miis-
sen souverdn auftreten konnen (14 %), was eng mit der Kommunikationsfahigkeit ver-
kniipft ist, da sie regelmédfBig mit unterschiedlichen Personlichkeiten interagieren. Einige
Stellenanzeigen betonen die Bedeutung kreativen Denkens, da Marketing-Projektmanager
nicht nur iiber fachliches Wissen, beispielsweise im Bereich Online-Marketing verfligen,
sondern auch innovative Ideen entwickeln und umsetzen sollen. Eine innovative Denk-
weise wird in 6 % der analysierten Stellenanzeigen explizit als geforderte Fahigkeit ge-
nannt.
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Abbildung 4: Soft Skills

Gehalt. In mehr als der Hilfte (54 %) der Stellenanzeigen werden keine Angaben zum
Gehalt gemacht. In 16 % der untersuchten Félle wurde angegeben, dass das Gehalt ver-
handelbar ist. Lediglich 30 % der Stellenanzeigen enthalten eine explizite Gehaltsangabe
oder geben einen Rahmen an, in dem sich das Gehalt bewegt. Die Gehaltsangaben wurden
in neun Anzeigen pro Monat und in sechs Anzeigen jahrlich angegeben. In den analysier-
ten Stellenanzeigen lag das monatliche Bruttogehalt von Projektmanagern im Marketing
zwischen 3.000 € und 6.000 €. Angaben zum jahrlichen Bruttogehalt lagen dagegen ledig-
lich zwischen 30.000 € und 60.000 €.

Sprachkenntnisse. Fiir den Austausch mit Kunden und tdglichen Aufgaben sind laut Ana-
lyse sowohl Deutsch- als auch Englischkenntnisse von Vorteil. Englischkenntnisse wer-
den in 50 % der Anzeigen und Deutschkenntnisse in 58 % der Anzeigen explizit gefordert.
Da die Mehrheit der Stellenanzeigen in deutscher Sprache verfasst waren, kann davon
ausgegangen werden, dass sehr gute Deutschkenntnisse eine grundlegende Voraussetzung
darstellen. Viele Unternehmen agieren international und zahlreiche Fachbegriffe sind auf
Englisch, was die Bedeutung beider Sprachen erklért. In zwei Stellenanzeigen wurden zu-
sétzlich Kenntnisse in weiteren Fremdsprachen verlangt.

Zwischenfazit. Auf der Basis der analysierten Stellenanzeigen werden folgende wesent-
liche Anforderungen an Projektmanager im Marketing identifiziert (siche Abbildung 5),
darunter eine mehrjahrige Berufserfahrung, Vorwissen im Projektmanagement und Online
Marketing, technische Fahigkeiten wie Benutzung diverser Tools und eine generelle Of-
fenheit fiir digitale Medien. Wesentliche angeforderte Soft Skills sind Kommunikations-
fahigkeit, selbststandige Arbeitsweise, Organisationsfahigkeit sowie sehr gute Deutsch-
und Englischkenntnisse. Diese Erkenntnisse werden nun in Experteninterviews in Kapitel
4 tberpriift.
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mehrjdhrige

Vorwissen im Online

Vorwissen im

Berufserfahrung Marketing Projektmanagement
technisches Fahigkeiten Affinitét fiir Digitale Kommunikations-
(diverse Tools) Medien/Trends fahigkeit

Selbststiandige
Arbeitsweise

Organisationsfahigkeit

sehr gute Deutsch-/
Englischkenntnisse

Abbildung 1: Ubersicht wichtige berufliche Voraussetzungen fiir Projektmanager im Marketing
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4 Anforderungen aus der Berufspraxis von Stelleninhabern

4.1 Methodik Interviews

Mithilfe von Interviews mit Stelleninhabern werden die obigen Stellenanzeigenergebnisse
mit Erfahrungen aus der Praxis des Projektmanagements verglichen. Ziel ist es, einen tief-
gehenden Einblick in das Tatigkeitsfeld des Projektmanagers im Marketing zu erlangen.
Fiir die Analyse wurden zwei Stelleninhaber mit umfassender Erfahrung in der Mar-
keting-Projektleitung rekrutiert und befragt. Ein Proband ist als Marketing-Projektmana-
ger in einem Unternehmen der Gesundheitsindustrie téitig. Ein anderer Proband arbeitet
als Projektmanager in einer Marketingagentur. Beide Probanden verfiigen iiber umfas-
sende mehrjéhrige Erfahrungen im Projektmanagement im unmittelbaren Marketingum-
feld.

Die Interviews fanden am 5. und am 8. November 2024 telefonisch statt. Sie wurden an-
hand eines Leitfadens durchgefiihrt, der auf den Ergebnissen der Stellenanzeigenana-
lyse aufbaut. Der Leitfragen umfassten Themen wie wichtige Fahigkeiten und Kompeten-
zen eines Projektmanagers im Marketing, Herausforderungen in der Projektarbeit sowie
zukiinftige Entwicklungen in diesem Berufsfeld. Zur Uberpriifung der Verstindlichkeit
des Interviewleitfadens und zur Feststellung der Objektivitdt wurde ein Pretest mit einer
Person durchgefiihrt, die nicht Teil der empirischen Untersuchung war. Zuletzt wurden
Anpassungen am Interviewleitfaden vorgenommen, um dem Ablauf des Interviews zu op-
timieren sowie die Validitit und Zuverldssigkeit der erhobenen Daten zu gewéhrleisten.
Die Interviews dauerten zwischen 12 und 17 Minuten. Sie wurden aufgezeichnet, transkri-
biert und mittels einer qualitativen Inhaltsanalyse ausgewertet. Die Transkripte und an-
dere relevante Dokumente der Interviews wurden im Rahmen der Vorbereitungen
fiir die Publikation aus Vertraulichkeitsgriinden entfernt, zusammen mit den detail-
lierten Verweisstellen im Text.

4.2 Auswertung und Ergebnisse

Anforderungsprofil Projektmanager im Marketing. Aus den Interviews mit den Stel-
leninhabern geht hervor, dass die Téatigkeit eines Projektmanagers im Marketing eine
Kombination aus fachlichen und sozialen Kompetenzen verlangt. Dabei werden Neugier
und umfassendes Interesse als bedeutend angesehen, um den dynamischen Anforderungen
gerecht zu werden. Zu den Schliisselqualifikationen zdhlen insbesondere Planungs- und
Kommunikationsfahigkeiten, die in stressreichen Phasen von besonderer Bedeutung sind.

Fundamentale Bedeutung von Soft Skills. Die Bedeutung von Teamfahigkeit und
Durchsetzungsvermogen zeigt sich insbesondere in der Vermittlungsfunktion zwischen
Kunden, internen Teams und externen Partnern. Strukturierte Arbeitsweisen und ein aus-
gepréagtes Verstiandnis fiir Prioritdten tragen maB3geblich zu einem effizienten Projektma-
nagement bei. Eine proaktive und zukunftsorientierte Herangehensweise ermdglicht es,
auf wechselnde Marktanforderungen flexibel zu reagieren. Selbstbewusstes Auftreten
wird als Balance zwischen Bescheidenheit und Souverénitit beschrieben, die vor allem im
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Umgang mit Riickschldgen von Bedeutung ist. Ruhe und Gelassenheit in schwierigen Si-
tuationen werden als entscheidend angesehen, um handlungsfahig zu bleiben, und gelten
als wesentliche Merkmale erfolgreicher Projektmanager.

Fachliche Qualifizierungen und beruflicher Werdegang. Ein Studium mit Schwer-
punkt Marketing und betriebswirtschaftlichen Teilmodulen wird als zentrale Grundlage
fiir eine Laufbahn als Projektmanager im Marketing betrachtet. Berufserfahrung in ver-
schiedenen Positionen, vom Market Access Manager (besonders Berufsbild in der Ge-
sundheitsbranche mit Projektcharakter) bis hin zum Projektmanager, wird als typischer
Entwicklungspfad beschrieben. Die Bedeutung einer Verbindung von fundiertem theore-
tischem Wissen und praktischer Erfahrung wird betont, wobei berufsbegleitende Weiter-
bildungen grundlegen fiir die Erweiterung des Wissens gelten.

Position und Verantwortlichkeiten. Projektmanager tragen Verantwortung fiir die Ent-
wicklung und Umsetzung von Marketingstrategien. Dazu gehort die direkte Verantwor-
tung fiir die daraus resultierenden Projekte sowie unter Umstdnden auch die Fithrung klei-
nerer Teams. Thre Rolle erfordert eine strategische Planung, die Uberwachung von Bud-
gets sowie die Steuerung der internen und externen Projektbeteiligten.

Typische Projekte und Aufgabenbereiche. Die Vielfalt der Projekte, von Strategieent-
wicklung bis hin zu Standorter6ffnungen, verdeutlicht die Notwendigkeit von Flexibilitit
und Koordination. Aufgaben umfassen u. a. die Marktanalyse, Marketingplanerstellung,
Umsetzung und Erfolgskontrolle. Dabei ist die Vermittlung zwischen Fach- und Laien-
wissen ein zentraler Bestandteil, um Missverstidndnisse zu vermeiden und klare Zielset-
zungen sicherzustellen.

Zusammenarbeit mit internen und externen Teams. Die Koordination mit internen und
externen Partnern wird als wesentlicher Bestandteil des Projektmanagements beschrieben.
Klare Kommunikationsstrukturen und ein regelméBiger Austausch werden als relevante
Erfolgsfaktoren identifiziert. Abbildung 6 veranschaulicht eine Ubersicht der beteiligten
Teams und optimaler Arbeitsweisen. Insbesondere eine enge Zusammenarbeit fordert die
Konsistenz des Markenbildes und unterstiitzt die Erreichung der definierten Projektziele.
Flexibilitit sowie eine prizise Zeitplanung spielen hierbei eine zentrale Rolle.
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Interne Teams: Externe Teams:

Grafikdesigner SEO-Spezialisten

SEA-Spezialisten
Foto-/Videografen
usw.

Vertrieb

Arbeitsweise:
Klare, abgestimmte Kommunikation
Gemeinsames Verstindnis der Projektziele

Flexibilitat

Abbildung 2: Zusammenarbeit mit internen und externen Teams

Herausforderungen im Marketing-Projektmanagement. Haufige Herausforderungen
umfassen fehlendes Online-Marketing-Verstindnis bei Kunden und die Notwendigkeit,
spontane Anderungen wie Budgetanpassungen zu bewiltigen. Flexibilitdt und Losungs-
orientierung sind hier entscheidend, um Herausforderungen zu meistern und die Projekt-
ziele nicht zu gefahrden.

Erfolgsfaktoren fiir Marketingprojekte. Die erfolgreiche Umsetzung von Marketing-
projekten setzt eine umfassende und prazise (Zeit-)Planung mit klaren Zielsetzungen vo-
raus. Fiir ein schnelles und kontrolliertes Reagieren auf unvorhergesehene Veranderungen
im Projektverlauf ist eine hohe Anpassungsfahigkeit erforderlich. Eine transparente in-
terne und externe Kommunikation dient nicht nur der Sicherstellung eines einheitlichen
Wissenstands, sondern reduziert auch das Risiko von Missverstidndnissen. Diese Faktoren
sind maB3geblich fiir die Kundenzufriedenheit.

Karriereentwicklung im Marketing-Projektmanagement. Aufgrund verschiedener
Schwerpunkte im Studium und in der Berufsausbildung variieren die beruflichen Lauf-
bahnen von Projektmanagern. Eine klassische Karriereentwicklung verlduft hiufig in di-
versen Phasen: beginnend mit einer Berufsausbildung bzw. einem Studium, folgt in der
Regel zunichst eine Position als Junior-Manager, gefolgt von der Ubernahme von Mana-
ger- und Senior-Manager-Positionen, bis hin zu einer Fithrungsposition. Wéhrend dieses
Prozesses erfolgt eine zunehmende Einarbeitung in verschiedene Fachbereiche sowie eine
schrittweise Verantwortungsiibernahme.

Wihrend in der Regel zunichst kleinere Projekte tibernommen werden, nimmt die Projekt-
und Personalverantwortung mit wachsender Erfahrung zu. Eine Weiterbildung im Projekt-
management erfolgt sowohl in Abhéngigkeit des individuellen Wissensstands als auch im
Hinblick auf unternehmensspezifische Anforderungen. Praktische Erfahrungen gelten als
ausschlaggebend und sind nicht vollstdndig durch theoretische Qualifikationen oder Zer-
tifikate auszugleichen. Im Marketing, insbesondere im Bereich Kundenkommunikation,
ist es jedoch entscheidend, u. a. durch Fort- und Weiterbildungen, auf dem aktuellen Stand
zu bleiben, um mit den neuesten Entwicklungen mithalten zu kdnnen.
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Gehalt. Die Hohe des Gehalts eines Marketing-Projektmanagers wird maf3geblich durch
die Unternehmensgrofle, die Branche und die Position innerhalb des Unternehmens be-
stimmt. Zusétzlich zeigt sich, dass die Vergiitung branchenabhéngig stark variieren kann.
Eine proaktive und anpassungsfihige Herangehensweise an Aufgaben sowie die Uber-
nahme von Verantwortung iiber den eigenen Tatigkeitsbereich hinaus fordern die berufli-
che Weiterentwicklung und wirken sich zugleich positiv auf Gehaltsentwicklungen aus.

Einsatz von Kiinstlicher Intelligenz. Zwischenmenschliche Fahigkeiten, wie bspw.
Kommunikation und Personlichkeit, lassen sich durch KI nur schwer ersetzen. Daher
sollte KI vielmehr als unterstiitzendes Tool und nicht als Ersatz menschlicher Interaktion
angesehen werden. Der ibermaflige Einsatz von KI birgt das Risiko, unpersonlich zu wir-
ken, was im Marketing besonders kritisch erscheint, da die personliche Ansprache von
zentraler Bedeutung bleibt. Der zunehmende Einsatz von KI hat die Automatisierung vie-
ler Prozesse vorangetrieben und ermdglicht eine signifikante Effizienzsteigerung, indem
Daten auf optimierte Weise erhoben und ausgewertet werden konnen. Eine wesentliche
Herausforderung liegt jedoch in der Uberwachung und Kontrolle dieser Prozesse, um den
korrekten Einsatz sowie die Verfolgung der festgelegten Ziele sicherzustellen.

Zukunftsaussichten und Trends. Der Schwerpunkt der Marketingstrategien verlagert
sich zunehmend von traditionellen und analogen Medien hin zu digitalen Kanélen wie
Social Media und Suchmaschinen. Dabei spielen Projekte im Bereich der Personalisierung
von Inhalten eine zentrale Rolle und tragen mafigeblich zur Effektivitit der Marketing-
mafBnahmen bei.
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S Interpretation der Ergebnisse

5.1 Der idealtypische Projektmanager im Marketing

Das Berufsbild eines Projektmanagers im Marketing erfordert eine Kombination aus fach-
licher Expertise, praktischer Erfahrung und ausgeprigten sozialen Kompetenzen. Er fun-
giert als Schnittstelle zwischen Kunden, Teams und externen Partnern und spielt eine zent-
rale Rolle in der Organisation und Umsetzung von Projekten in einem dynamischen Um-
feld (siche Abbildung 6).

Akademische Qualifikation und Berufserfahrung. Obwohl ein Studium im Marketing
oder Wirtschaft vorteilhaft ist, werden diese Studienrichtungen nicht zwingend fiir das
Berufsbild des Projektmanagers vorausgesetzt. Vielmehr liegt der Fokus auf praktischer
Erfahrung, die oft in Einstiegspositionen wie Junior Projektmanagern oder Market Access
Managern (in der Gesundheitsbranche) gesammelt wird. Diese Praxisorientierung ist ent-
scheidend, um Herausforderungen im Projektmanagement erfolgreich bewéltigen zu kon-
nen.

Hard Skills. Die Kernkompetenzen eines Marketing-Projektmanagers umfassen die effi-
ziente Planung, Koordination und Umsetzung von Projekten. Dies setzt ein fundiertes Ver-
staindnis moderner Marketing-Tools sowie technisches Know-how im Umgang mit digi-
talen Kanélen, wie beispielsweise Social Media und Suchmaschinen, voraus. Vor dem
Hintergrund der zunehmenden Digitalisierung des Marketings wird die Relevanz dieser
Féhigkeiten weiter verstarkt. Dariiber hinaus ist die Organisation komplexer Aufgaben
essenziell: Projektmanager miissen Prioritéten setzen und Anforderungen strukturiert be-
arbeiten, um eine fristgerechte und budgetkonforme Umsetzung zu gewéhrleisten.

Soft Skills sind das Fundament der Arbeit eines Projektmanagers im Marketing. Beson-
ders wichtig sind:

e Kommunikationsstirke, um klare Botschaften an Kunden, Teams und Partner
zu vermitteln,

e Teamfihigkeit, um eine positive Arbeitsatmosphire zu schaffen und Projektbe-
teiligte zu motivieren,

e Belastbarkeit, um auch unter Druck strukturiert und effizient zu arbeiten,

e Flexibilitiit, um auf spontane Anderungen wie Budgetanpassungen oder neue
Projektanforderungen zu reagieren.

Die Herausforderung, unterschiedliche Interessen und Erwartungen zu vereinen, erfordert
sowohl analytisches Denken als auch eine Hands-on-Mentalitit. Der Aufbau und die
Pflege vertrauensvoller Beziechungen sind hierbei signifikant. Diese Eigenschaften ermog-
lichen es, komplexe Projekte in einem dynamischen Umfeld erfolgreich zu managen.

Rolle im Unternehmen. Projektmanager im Marketing sind das zentrale Bindeglied zwi-
schen Kunden, internen Teams und externen Partnern. Sie iibernehmen die Planung, Uber-
wachung und Koordination von Projekten und sorgen fiir die erfolgreiche Umsetzung aller

25

Forschungsberichte des Fachbereichs Wirtschaftswissenschaften der Hochschule Disseldorf
Ausgabe 61 (2024)



Mafnahmen. Dabei fungieren sie als Vermittler, die fachliche Anforderungen und prakti-
sche Umsetzungen in Einklang bringen.

Abbildung 7: Qualifikationsprofil eines idealtypischen Projektmanagers (m/w/d)

Herausforderungen und Zukunftstrends. Das Berufsbild ist durch dynamische Heraus-
forderungen geprégt. Dazu zdhlen spontane Budgetanpassungen und die Sicherstellung
konsistenter Kommunikation. Projektmanager miissen flexibel und 16sungsorientiert agie-
ren, um Projekte dennoch erfolgreich umzusetzen. Zukiinftige Entwicklungen, wie die
Verlagerung zu digitalen Marketingkanélen und der Einsatz personalisierter Inhalte, be-
einflussen das Berufsbild mafigeblich. Marketing-Projektmanager miissen sich kontinu-
ierlich weiterentwickeln, um mit diesen Trends Schritt halten zu kénnen.

Gehalt und Entwicklungsperspektiven. Das Gehalt von Marketing-Projektmanagern
hangt stark von der Branche, der Unternechmensgrofle und deren Aufgabenbereichen ab.
Die Ubernahme zusitzlicher Verantwortung und die Leitung komplexerer Projekte for-
dern sowohl die Karriereentwicklung als auch das Gehalt. In den Stellenanzeigen wurden
die Gehilter teils monatlich mit 3.000 bis 6.000 € angegeben, teils jéhrlich mit einer
Spanne von 30.000 bis 60.000 €. Zusatzleistungen wie Boni scheinen nicht beriicksichtigt
zu sein, was Spielraum fiir Verhandlungen er6ffnet und die Bandbreite an Erfahrungen
und Aufgaben in dieser Rolle widerspiegelt.

5.2 Einfluss von Trends wie Digitalisierung und KI auf das Berufsbild

Die Integration von KI in moderne Arbeitsprozesse hat die Effizienz in verschiedenen
Bereichen erheblich gesteigert, insbesondere durch die Automatisierung von Aufgaben.
Mit Hilfe von KI-gestiitzten Tools kdnnen Daten optimiert erhoben werden, was eine ziel-
gerichtetere und ressourcenschonendere Gestaltung von Kampagnen ermdglicht. Diese
Effizienzsteigerung wird als eine der zentralen Vorteile des KI-Einsatzes hervorgehoben.
Jedoch gehen mit der zunehmenden Automatisierung auch Herausforderungen einher, da
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diese Prozesse kontinuierlich iiberwacht werden miissen, um Fehler und fehlerhafte An-
wendungen zu vermeiden. Ein weiteres Risiko, das durch den intensiven Einsatz von KI
entsteht, ist die Gefahr, dass Kommunikation und Interaktion unpersonlich wirken kon-
nen. Besonders im Marketing, wo eine personliche Ansprache von zentraler Bedeutung
ist, konnte dies ein unerwiinschter Effekt sein.

Trotz dieser Herausforderungen gibt es klare Zukunftsaussichten fiir KI in der Perso-
nalisierung von Inhalten, da Projekte, die individuell zugeschnittenen Content auf die
Zielgruppe ausrichten, stark gefragt sind. Dies umfasst auch die Implementierung von di-
gitalen Kommunikationsfunktionen, wie etwa Chatfunktionen auf Webseiten, die eine
Echtzeit-Kommunikation mit Ansprechpartnern ermoglichen und somit den direkten Aus-
tausch fordern.

Gleichzeitig ist zu betonen, dass KI zwar eine unterstiitzende Rolle in spezifischen Auf-
gabenbereichen des Projektmanagers im Marketing spielen — hauptséchlich bei der
Automatisierung von Prozessen oder der Datenanalyse — jedoch die zwischenmenschliche
Kommunikation und personliche Kompetenz keinesfalls vollstindig ersetzen kann. Fiir
Projektmanager ist es entscheidend, weiterhin auf menschliche Interaktion zu setzen, vor
allem bei der Kommunikation mit Kunden sowie internen und externen Teams. KI kann
in diesem Bereich zwar als Hilfsmittel dienen, aber zum aktuellen Zeitpunkt die person-
liche Kommunikation nicht ersetzen, die fiir eine erfolgreiche Zusammenarbeit und das
Fiihren von Projekten unverzichtbar bleibt.

Die derzeit gefragtesten Projekte konzentrieren sich vor allem auf den Trend des digita-
len Marketings. Dabei liegt der Fokus zunehmend auf der Nutzung von Web-Media, ein-
schlieBlich Social Media, Video-Marketing und Google-Werbung (SEA). Diese Entwick-
lung zeigt eine klare Verschiebung von traditionellen, analogen Marketingmethoden hin
zu einer stirkeren Fokussierung auf den digitalen Raum, der stetig wéchst und zunehmend
von Unternehmen nachgefragt wird.

5.3 Limitationen

Eine zentrale Limitation der vorliegenden Arbeit liegt in der begrenzten empirischen
Datengrundlage. Die Analyse stiitzt sich auf 50 Stellenanzeigen und zwei Interviews mit
Stelleninhabern. Diese lassen erste qualitative Erkenntnisse zur Beschreibung des Berufs-
bildes eines Projektmanagers im Marketing zu, ermdglichen jedoch keine Generalisier-
barkeit der Ergebnisse. Eine weitere Einschrankung besteht durch die ausschlieBliche Nut-
zung von Indeed als Quelle fiir Stellenanzeigen. Zudem wurden nur Vollzeitstellen analy-
siert, um die Vergleichbarkeit der Ergebnisse sicherzustellen.

Die Auswabhl der Stellenanzeigen und Interviewpartner konnte einer selektiven Verzer-
rung unterliegen, da nicht alle moglichen Facetten des Berufsbildes erfasst wurden. Auf-
grund der Kiirze der Arbeit blieb bei der Analyse der Stellenanzeigen das Tétigkeitsprofil
unberiicksichtigt. Stattdessen wurde das Tatigkeitsprofil durch die Interviews mit Stellen-
inhabern erfragt. Ferner ist zu bedenken, dass qualitative Forschungsmethoden, wie sie
in dieser Arbeit angewendet werden, zwar vertiefte Einblicke ermdglichen, jedoch natur-
gemil einer subjektiven Interpretation unterliegen. Eine Erweiterung der Stichprobe
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sowie eine Integration weiterer methodischer Ansétze, beispielsweise quantitative Analy-
sen oder Langsschnittstudien, kdnnten die Validitdt und Ubertragbarkeit der Ergebnisse
erh6hen.

Schlielich besteht eine weitere inhaltliche Limitation der Arbeit darin, dass agile Projekt-
management-Ansétze und -Stellenanforderungen nicht behandelt wurden. Zwar werden in
der Praxis haufig klassische und agile Projektmethode kombiniert, aufgrund der besonde-
ren Komplexitdt dieser Thematik wird diese Fragestellung jedoch ausgeblendet. Wir ge-
hen davon aus, dass Projektmanager fiir agile Settings mit einem anderen Vokabular ge-
sucht werden (z.B. Scrum Master, Product Owner). Auflerdem gibt es in agilen Frame-
works wie Scrum keine Projektmanagerrolle. Um diese und andere verbundene For-
schungsfragen zu beantworten, werden weitere Untersuchung benotigt.
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6 Fazit

Die Forschungsfrage, wie aktuelle Entwicklungen in der Medien- und Kommunikations-
branche das Berufsbild und die Karriereperspektiven von Projektmanagern im Marketing
beeinflussen, konnte in dieser Arbeit zumindest teilweise beantwortet werden. Die Ergeb-
nisse zeigen, dass die Rolle weiterhin auf klassischen Kompetenzen wie Projektpla-
nung, Koordination und Kommunikation basiert. Zugleich haben die fortschreitende Di-
gitalisierung und der zunehmende Einsatz von KI das Berufsbild erweitert, ohne es
grundlegend zu verdndern.

Die Digitalisierung hat den Schwerpunkt auf digitale Kanile wie Social Media, Video-
Marketing und datengetriebenes Marketing verlagert. Kiinstliche Intelligenz ibernimmt
dabei unterstiitzende Funktionen, insbesondere bei der Automatisierung und Optimierung
von Prozessen. Dennoch bleiben zwischenmenschliche Féhigkeiten und personliche Kom-
munikation zentrale Anforderungen.

Die Rolle des Projektmanagers im Marketing von der eines allgemeinen Projektmana-
gers unterscheidet sich vor allem in der Fokussierung auf kreative, kunden- und marktori-
entierte Ziele. Wahrend der allgemeine Projektmanager auf eine effiziente Umsetzung
ausgerichtet ist, erfordert der Marketing-Projektmanager zusétzlich tiefgehende Kennt-
nisse im Bereich Markenfiihrung, Marketingstrategien und digitale Kommunikation.
Beide Rollen teilen entscheidende Projektmanagementkompetenzen, jedoch liegt der Be-
tonung im Marketing stirker auf der Umsetzung von Werbemafinahmen und der Messung
der Marktwirkung.

Die durchgefiihrten Analysen der Stellenanzeigen und der Interviews mit Stelleninhabern
zeigen eine weitgehende Ubereinstimmung zwischen Erkenntnissen aus der Literatur
und Praxis. Wéhrend klassische Kompetenzen weiterhin als Fundament des Berufsbildes
gelten, werden technologische Entwicklungen zunehmend als notwendige Ergénzung
wahrgenommen.

Die Karriereperspektiven fiir Projektmanager im Marketing bleiben vor diesem Hinter-
grund vielversprechend. Insbesondere durch die wachsende Relevanz digitaler Kompeten-
zen sowie innovativer Marketingstrategien ergeben sich neue Chancen, wéhrend die
grundlegenden Anforderungen an die Position weitgehend konstant bleiben. Kontinuier-
liche Weiterbildung und praktische Erfahrungen stellen dabei wesentliche Erfolgsfak-
toren dar. Somit zeigt die Analyse, dass sich das Berufsbild unter dem Einfluss technolo-
gischer Innovationen zwar erweitert, die Kernkompetenzen jedoch weiterhin den zentralen
Bestandteil bilden.
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Zusammenfassung: Die Arbeit untersucht das Berufsbild des Social Media Mana-
gers durch Literaturrecherche, Stellenanzeigenanalyse und Interviews. Social Me-
dia-Kompetenzen, Content-Erstellung und Organisationsfahigkeit gelten als zent-
rale Anforderungen, jedoch variieren die Gewichtungen: Stellenanzeigen stellen
praktische Fahigkeiten in den Fokus, wéihrend die Literatur auf strategische Kompe-
tenzen setzt. Interviews zeigen, dass Anforderungen je nach Kontext stark variieren:
Unternehmen legen Wert auf klare Strukturen, Agenturen auf Anpassungsfahigkeit,
und im Freelancing dominieren Vielseitigkeit und Eigenverantwortung. KI wird als
unterstiitzendes Werkzeug genutzt, wihrend Problemldsung und Kreativitit ent-
scheidend bleiben. Eine Begriffsverwisserung des ,,Managers® betont die operative
Vielfalt, erschwert aber eine klare Definition des Berufs. Praktische Erfahrung und
kontinuierliche Weiterbildung sind Schliissel zum Erfolg.

4 Im Interesse einer besseren Lesbarkeit wird nicht ausdriicklich in geschlechtsspezifischen Personenbezeich-
nungen differenziert. Die gewihlte méannliche Form schlie3t addquate weibliche und diverse Formen gleichbe-
rechtigt ein.

5 Uberarbeitete Fassung einer im Wintersemester 2024/2025 im Studiengang , Kommunikations-, Multimedia-
und Marktmanagement“ im Fachbereich Wirtschaftswissenschaften der Hochschule Diisseldorf im 1. Semester
eingereichten Abgabe im Rahmen einer Portfoliopriifung.

32

Forschungsberichte des Fachbereichs Wirtschaftswissenschaften der Hochschule Disseldorf
Ausgabe 61 (2024)


https://www.linkedin.com/in/lea-bernard-9b5a7a247
http://www.linkedin.com/in/yuliia-hrechukha-224798273
https://www.linkedin.com/in/nina-marten-719684319/
http://www.linkedin.com/in/mariam-ziaei-javid-6105b127b
https://www.linkedin.com/in/nicole-zimmermann-a1b2b522b/

Abstract: The paper examines the professional role of the Social Media Manager
through literature review, job posting analysis, and interviews. Social media skills,
content creation, and organizational abilities are identified as key requirements,
though their emphasis varies: job postings focus on practical skills, while the litera-
ture highlights strategic competencies. Interviews reveal that requirements differ
significantly depending on the context: companies value structured approaches,
agencies prioritize adaptability, and freelancing emphasizes versatility and inde-
pendence. Al is used as a supporting tool, but problem-solving and creativity remain
essential. A dilution of the "Manager" term reflects the operational diversity of the
role but complicates its clear definition. Practical experience and continuous learn-
ing are crucial for success.

Schlagworte: Social Media Manager, Kompetenzen, Berufsbild, Digitalisierung,
Digital Marketing

Keywords: social media manager, skills, occupational image, digitalization, digital
marketing
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1 Einleitung

In der dynamischen Medien- und Kommunikationsbranche entwickeln sich Berufsbilder
aufgrund von technologischen und gesellschaftlichen Einfliissen stindig weiter. Eines die-
ser Berufsbilder ist das des Social Media Managers, dessen Profil sich seit seiner Entste-
hung vor ungefahr 20 Jahren mittlerweile erheblich verdndert hat. Diese Arbeit widmet
sich der Aktualisierung von Stellenanforderungen an Social Media Manager.

Social Media hat sich zu einem der zentralen Kommunikationsinstrumente entwickelt,
wodurch auch die Karriereperspektiven in diesem Bereich gestiegen sind (Lumma et al.,
2015, S. 1). Gleichzeitig ist das Berufsbild des Social Media Managers nach wie vor mit
Vorurteilen und Missverstindnissen behaftet (Pein, 2024, S. 23). Ziel dieser Arbeit ist es
nicht nur, das Stellenprofil umfassend zu aktualisieren, sondern auch — vor dem Hinter-
grund des Studiums der Verfassenden — mogliche eigene Berufsperspektiven in diesem
Bereich zu beleuchten.

Die methodische Vorgehensweise dieser Arbeit kombiniert mehrere Ansétze, um ein dif-
ferenziertes Bild des Stellenprofils Social Media Manager zu zeichnen. Als Orientierung
diente die empirische Untersuchung des Stellenprofils des Online Marketing Managers
von Khabyuk et al. (2019).

Zunéchst wurde eine Literaturauswertung durchgefiihrt, die den aktuellen Forschungs-
stand sowie technologische Entwicklungen, insbesondere im Bereich kiinstlicher Intelli-
genz, zusammenfasst. Darauf aufbauend erfolgte eine Inhaltsanalyse von 50 Stellenanzei-
gen, um Anforderungen und Erwartungen an Social Media Manager in der Praxis zu iden-
tifizieren. Ergéinzend dazu wurden drei Stelleninhaber interviewt, um personliche Einbli-
cke in den Arbeitsalltag und die Herausforderungen dieses Berufs zu gewinnen. Die Kom-
bination dieser Ansdtze ermoglicht ein ganzheitlicheres Versténdnis, das sowohl theoreti-
sche als auch praktische Perspektiven einbezieht und die wesentlichen Erkenntnisse ab-
schlieBend zusammenfiihrt.
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2 Social Media Manager als Berufsbild in der Fachliteratur

2.1 Definitionen der Termini Social Media u. Social Media Manager

Im Medien- und Kommunikationsbereich wird vielerorts mit Begriffen hantiert, deren
Kenntnis als selbstverstiandlich vorausgesetzt wird. Dennoch ist eine genaue Abgrenzung
erforderlich, um die grundlegende Bedeutung der Begriffe zu erfassen, eventuelle Fehl-
verwendungen aufzudecken und die nachfolgenden Erlauterungen dieser Arbeit einordnen
zu konnen.

Angefangen mit dem Terminus Social Media. Bei der Begriffserklarung ist es zweckdien-
lich, die mediale Nutzung zur Pflege digitaler Beziehungen und die Entwicklung des Web
2.0 hin zum sogenannten Social Web in den Mittelpunkt zu riicken. Social Media lédsst
sich dabei — im Sinne der Definition von Vivian Pein — wie folgt verstehen: ,,.Der Begriff
Social Media beschreibt das interaktive virtuelle Abbild von Beziehungen und der damit
einhergehenden digitalen Kommunikation, die auf Basis von Web 2.0-Technologien wie
sozialen Netzwerken, Blogs, Foren und Multimedia-Plattformen stattfindet™ (Pein, 2024,
S. 29). Besonders iiber den Bereich der externen Unternehmenskommunikation (u.a. Mar-
keting und PR) erhielt das Thema Social Media Einzug in die Unternehmen und durch-
dringt nunmehr als Querschnittsthema alle Bereiche von Recruiting bis Social Commerce
(Lumma et al., 2015, S. 47).

Als gesellschaftliches Phinomen und neue Kulturtechnik ist Social Media von einem
Kommunikationskanal zu einem eigenen Berufsfeld aufgestiegen, in dem sich neue Be-
rufsbezeichnungen etablierten (Lumma et al., 2015, S. 68). Unter diesen ist auch das Be-
rufsbild des Social Media Managers. Bei diesem handelt es sich um keine gesetzlich
geschiitzte und einheitlich definierte Berufsbezeichnung. Ein Social Media Manager ist
flir die Kommunikationskanéle des Unternechmens im Social Web verantwortlich (Social
Media Manager Kurzprofil — Infos zu Ausbildung & Beruf, o. D.). Diese Verantwortlich-
keit besteht darin, sémtliche Maflnahmen, die im Rahmen der Social-Media-Strategie not-
wendig sind, zu planen, zu koordinieren und zu iiberpriifen (BVCM, 2014, S. 4). Er ist
Stratege und zugleich interner Vordenker und Impulsgeber (BITKOM, 2015, S. 53). Das
Berufsbild unterscheidet sich klar vom Community Manager, der primér den direkten Di-
alog iibernimmt, wéhrend die strategische Verantwortung beim Social Media Manager
liegt (Pein, 2024, S. 47-48; Lumma et al., 2015, S. 65).

2.2 Aufgabenbereiche und Entwicklungen

Der Social Media Manager entwickelt und implementiert die Strategie, verantwortet die
MaBnahmen, koordiniert das Community Management, erstellt Reportings und Analysen
und sorgt als wichtiger Schnittstelleninhaber fiir eine reibungslose Weitergabe von Feed-
back in das Unternehmen (Lumma et al., 2015, S. 8).

Die Aufgabenbereiche eines Social Media Managers variieren in der Praxis stark und hén-
gen von verschiedenen Faktoren ab, insbesondere von der Unternehmensgréf3e, der Struk-
tur der Social-Media-Abteilung und der Art der Organisation (Unternehmen, Agentur,
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Freelancing) (Lumma et al., 2015, S. 65; BITKOM, 2015, S. 53). In jungen und kleineren
Unternehmen deckt er als Einzelperson oft die gesamte Bandbreite an Aufgaben ab, von
Strategie und Konzeption iiber operative Tétigkeiten wie Content Produktion und Com-
munity Management (Lumma et al., 2015, S. 65). In groBBeren Unternehmen oder Teams
hingegen konnen Aufgaben auf spezialisierte Rollen wie Content Creator, Community
Manager oder Online-Marketing-Spezialisten verteilt werden, wobei der Social Media
Manager stirker seine ,,Manager“-Rolle wahrnimmt, denn diese bleibt per definitionem
seine Kernaufgabe (Klein, 0.J.; Mittermann, 2024). ,,Seine zentrale Aufgabe ist nicht das
Operative!*, so Content-Strategie-Berater Mirko Lange in einem Interview (Lumma et al.,
2015, S. 65). Diese Variabilitét in den Aufgaben macht den Berufsalltag von Social Media
Managern entweder sehr abwechslungsreich oder auf spezifische Kernaufgaben fokussiert
(Mittermann, 2024). Da jedes Unternehmen ein anderes Social Media Management beno-
tigt, werden die Aufgaben des Positionsinhabers von den spezifischen Anforderungen des
Unternechmens bestimmt (Pein, 2024, S. 36).

Die wachsende Vielfalt und Spezialisierung im Bereich sozialer Medien und die Entwick-
lung von Social-Media-Kompetenz zum Standard-Profil diirfte dazu fiihren, dass sich die
Rolle des Social Media Managers starker auf Strategie und Planung konzentriert, wahrend
spezialisierte Aufgaben zunehmend, in die sich entwickelnden Berufsbilder der jeweiligen
Fachabteilungen integriert werden (Lumma et al., 2015, S. 67-66). Dramatisch driickte es
Journalistin Vickie Elmer bereits 2013 mit dem Titel ihres Artikels ,,RIP, Social Media
Managers — tweeting is everyone’s job now* aus, was sich in dieser Form offensichtlich
(noch) nicht bewahrheitet hat. Jedoch ist absehbar, dass kiinftig verstiarkt Experten fiir
Spezialaufgaben wie Mediaplanung auf Facebook, Mikrozielgruppenansprache, Commu-
nity Management oder Content Marketing bendtigt werden, die eng mit den strategisch
arbeitenden Generalisten zusammenarbeiten (Lumma et al., 2015, S. 27).
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2.3 Kompetenzen

Der Bundesverband fiir Community Management (BVCM) unterteilt die Kompetenzen
fiir das Stellenprofil in fiinf Kompetenzbereiche (siche Tabelle 1): Fachkompetenzen, Me-
thodenkompetenzen, Personliche Kompetenzen, Soziale Kompetenzen und Fiithrungs-
kompetenzen.

Branchenkenntnisse, Soziale Netzwerke, Marketing, Online-Marketing,
Fachliche Advertising, Public Relations, Organisation, Allgemeinwissen, Digita-
Kompetenzen | les Recht, IT-Kenntnisse, Webtechnologien, Webanalyse (Reporting,
Monitoring), Web-Engineering, Grafik- und Videobearbeitung

Methoden- Organisationskompetenz, Prasentationsvermdgen, Moderationskompe-
kompetenzen |tenz, Konzeptionelle Fahigkeiten

Webaffinitdt, Spall am Netzwerken, Beherrschung Netiquette, Neugier
und Lernbereitschaft, Kreativitit und Innovationsfahigkeit, Herzblut/Lei-
denschaft, Belastbarkeit, Frustrationstoleranz, Flexibilitit

Personliche
Kompetenzen

Soziale Kom- | Teamfihigkeit, Kommunikative Kompetenz, Empathie, Diplomatische
petenzen Féhigkeiten

Fiihrungs- Durchsetzungsvermogen, Entscheidungskompetenz, Projektmanage-
kompetenzen |ment

Tabelle 1: Kompetenzmodell (Eigene Darstellung nach BVCM, 2014, 12-20; Pein, 2024, S. 53-63)

Ergénzend zu der Auflistung in Tabelle 1 finden sich folgende Anforderungen in der Li-
teratur. Die fachlichen Kompetenzen sollen dabei als Werkzeugkasten verstanden wer-
den, aus dem situationsabhingig gewahlt wird (BVCM, 2014, S. 13). Elementar sind sehr
gute Branchenkenntnisse, ohne welche keine Strategieentwicklung mdglich ist (BITKOM,
2015, S. 53). Ein Social Media Manager muss die Geschéftsprozesse kennen und gut ver-
netzt sein, um schnell die richtigen Ansprechpartner zu finden (Methodenkompetenzen)
(Lumma et al., 2015, S. 63). Angesichts der Informationsfiille durch Social Media und die
zugleich herrschende Schnelllebigkeit werden eine hohe Informationsmanagementkom-
petenz sowie Anpassungsfahigkeit zu gefragten Féhigkeiten (personliche Kompetenzen)
(Carstensen, 2016, S. 143-144; Mittermann, 2024). Eine hohe Stressresistenz und Shit-
storm-Belastbarkeit schlieBen sich daran an (Lumma et al., 2015, S. 23, 117). Kreativitit,
Spal} an der Arbeit, Social Media Affinitdt und Neugierde diirfen als stete Antreiber nicht
fehlen (BITKOM, 2015, S. 54). Quelleniibergreifend wird besonders die hohe Kommuni-
kationsfahigkeit und -freude als zeitlos wichtiger Soft-Skill betont, den das Social Web
erfordert (soziale Kompetenzen) (Social Media Manager Kurzprofil, o. J.; Lumma et al.,
2015, S. 23). Die noch oft vorkommende Stellung von Social Media als Randthema in
Unternehmen und das Aufeinandertreffen mehrerer Generationen verlangt vom Social
Media Manager zudem durchsetzungsstark zu sein, mit Widerstanden umzugehen und fiir
sich einzustehen (Fithrungskompetenzen) (Pein, 2024, S. 63; BITKOM, 2015, S. 54).
Allgemeine Management-Skills z.B. in den Bereichen Projektmanagement, Verhandlun-
gen und Mitarbeitersteuerung runden das Profil ab (Lumma et al., 2015, S. 22).
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2.4 Aus- und Weiterbildung

In Deutschland gibt es keinen geregelten Ausbildungsweg fiir Social Media Manager.
Wihrend die erste Generation der Social Media Managern vorwiegend aus Autodidakten
bestand, die ihr Wissen eigensténdig aus Online-Netzwerken bezogen und oft aus fach-
verwandten Bereichen wie PR, Kundenservice oder Marketing stammten, gibt es mittler-
weile zahlreiche Aus- und Weiterbildungsangebote: Einige Universitdten und (private)
Fachhochschulen haben eigene Studiengénge entwickelt oder spezielle Schwerpunktbe-
reiche konzipiert (BITKOM, 2015, S. 52). Der Bachelorstudiengang ,,BA Social Media“
an der Internationalen Hochschule (IU) (IU Internationale Hochschule, 0.D.) und der ,,BA
Social Media Studies* der Hochschule fiir angewandtes Management (Hochschule fiir an-
gewandtes Management, 0.D.) tragen Social Media direkt im Titel.

Beziiglich einer solchen Akademisierung fiihrt Berater Mirko Lange an, dass jungen Men-
schen oft die Praxiserfahrung fiir den Beruf des Social Media Managers fehle und trotz
der Grundlagenvermittlung umfangreiche Berufserfahrung sowie Fortbildungen notwen-
dig blieben. Wéhrend die Akademisierung zur besseren Strukturierung der Ausbildung
beitrage, spiele Praxis im Bereich Social Media eine entscheidendere Rolle als in anderen
Kommunikationsdisziplinen (Lumma et al., 2015, S. 67). Entwicklungen in dem Bereich
gehen langsamer voran, daher dominieren Zertifikate als wichtige Orientierungshilfe fiir
Personalabteilungen (Pein, 2024, S. 87), die bei verschiedenen Anbietern erworben wer-
den konnen: Die Technische Hochschule K&ln bietet einen Zertifikatslehrgang Social Me-
dia Manager an (TH Koln, 0.D.), ebenso die Industrie- und Handelskammern (IHK) (IHK
zu K&ln, 0.D.) sowie private Anbieter wie die Distart Education GmbH, die ils-Fernschule
und die Social Media Akademie (SMA) (Social Media Manager Kurzprofil — Infos zu
Ausbildung & Beruf, o. J.). Der BVCM nimmt eine kursunabhingige Zertifizierung vor,
auf die auch Angebote der Volkshochschulen (VHS) vorbereiten. Auch E-Learning-Platt-
formen wie Coursera bieten Kurse an, liber die Zertifizierungen von renommierten Unter-
nehmen wie Google oder Meta erworben werden konnen (Pein, 2024, S. 93-94.; Social
Media Manager Kurzprofil — Infos zu Ausbildung & Beruf, o. J.). Innerhalb des Angebots
unterscheidet sich die Intensitdt der vermittelten Kompetenzen und der Umfang des Fach-
wissens deutlich, weswegen gravierende Qualitdtsunterschiede herrschen (BITKOM,
2015, S. 52; Pein, 2024, S. 87).

Generell gilt, dass eine solide, akademische Grundausbildung, meist im Bereich der Be-
triebswirtschaft oder der Kommunikationswissenschaft, als fundamental betrachtet wird
(Mittermann, 2024; Lumma et al., 2015, S. 26). Laut einer 2023 vom BVCM durchge-
fithrten Studie weisen 73 % der befragten Social Media und Community Manager (n =
302) einen akademischen Grad auf, der mindestens einem Bachelor- oder Fachhochschul-
abschluss entspricht. 45 % haben ihr Studium sogar mit einem Magister, Master- oder
Diplomabschluss abgeschlossen (BVCM, 2023, S. 15). Auflerhalb der Social-Media-Welt
erworbene Fachkompetenz wird geschitzt, weshalb das Urteil von Sabine Brockmeier,
Content Strategist bei Stepstone, lautet: ,,Social Media ist der perfekte Job fiir Querein-
steiger (Lumma et al., 2015, S. 116). Ein Job fiir Berufseinsteiger stelle das Stellenprofil
eher nicht dar (Lumma et al., 2015, S. 66).
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Im schnelllebigen Berufsbild sind Weiterbildungen unerlédsslich, um mit den Neuerungen
und Verédnderungen Schritt zu halten (Mittermann, 2024). Laut der BVCM-Studie nutzen
die meisten Befragten fiir ihre Weiterbildung kostenlose Webinare und Online-Kurse. Da-
nach rangieren Print- und Onlinemedien wie Magazine und Blogs (BVCM, 2023, S. 17).
Social Media Manager sollten an klassischen Seminaren und Workshops teilnehmen
(siche auch oben erwihnte Zertifizierungen), aber sich auch selbststéndig mit Fachlitera-
tur, Best Practices und Trends auseinandersetzen (Lumma et al., 2015, S. 22). Das Netz-
werken mit anderen Social Media Managern wird zudem als wertvolle Chance angesehen,
iiber Entwicklungen informiert zu bleiben (Lumma et al., 2015, S. 116). Ebenso werden
Neugier und eine hohe Aktivitidt im Netz betont, um im Beruf erfolgreich zu bleiben
(Lumma et al., 2015, S. 27).

2.5 Gehalt und Arbeitszeit

78 % der in der BVCM-Studie 2023 befragten festangestellten Personen im Social Media
und Community Management verdienen zwischen 30.000 und 70.000 Euro im Jahr, wobei
das Durchschnittseinkommen bei 53.400 Euro liegt (BVCM, 2023, S. 23). Auf Websites,
die klassische Uberblicke iiber Berufsbilder bieten und hiufig als erste Informationsquelle
von Jobinteressierten genutzt werden, wird oft ein monatliches Bruttoeinkommen von
3.000 Euro fiir Social Media Manager genannt (Mittermann, 2024; Social Media Manager
Kurzprofil — Infos zu Ausbildung & Beruf, o. J.). Natiirlich unterscheiden sich die Gehil-
ter nach Region, Arbeitserfahrung und Unternehmen (Klein, o. J.). Der durchschnittliche
Tagessatz als Freelancer oder in einer Agentur betrdgt unter den befragten Social Media
Managern laut der Studie 780 Euro. Zudem zeigt sich ein Gender Pay Gap, bei dem Mén-
ner im Durchschnitt mit 61.800 jahrlich mehr als 10.000 Euro als Frauen mit 51.100 Euro
verdienen, und auch der Tagessatz mit 820 Euro fiir Manner deutlich hoher als der von
Frauen mit 680 Euro ausfillt (BVCM, 2023, S. 24, 26).

Die permanente Aktivitit sozialer Medien erfordert flexible Arbeitsmodelle, da feste
Kernarbeitszeiten oft unpraktisch sind (BVCM, 2023, S. 29). Dies fiihrt oft zu der stereo-
typen Vorstellung, als Social Media Manager jederzeit online sein zu miissen, wodurch
die Grenze zwischen Berufs- und Privatleben verschwimmt.

2.6 Einfluss von KI auf das Berufsbild

Kiinstliche Intelligenz (K1) ist ein Teilgebiet der Informatik, das Mechanismen intelligen-
ten Verhaltens erforscht und Systeme entwickelt, die komplexe Probleme 16sen kénnen
(Lackes, 2018). KI ermdglicht neue Anwendungen wie Sprachverarbeitung oder autono-
mes Fahren (Pein, 2024, S. 631). Sie pragt zunehmend jeden Bereich des alltdglichen Le-
bens. Insbesondere die jiingste Entwicklung rund um generative KI beeinflusst in hdherem
MaBe auch das Berufsbild der Social Media Manager (Oczko, 2024; Witzenleiter, 2024,
S. 2). Insbesondere in folgenden Bereichen des Social Media Managements eréffnen sich
neue Potenziale:

- KI unterstiitzt die Texterstellung und -optimierung im Social Media Management
durch schnelle Inhaltserstellung, kontextbezogene Bildunterschriften und optimierte
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Textformate (Sutherland, 2024, S. 129-130; Oczko, 2024). KI-Tools analysieren zu-
dem Hashtags, Textlangen und Trends, um Beitrége gezielt zu optimieren (Suther-
land, 2024, S. 367-368; Bickham, 2024).

- Im Bereich der Inspiration und Ideenfindung dient KI als hilfreiches Werkzeug im
Brainstorming-Prozess. Tools wie ChatGPT generieren basierend auf strategischen
Zielsetzungen und Zielgruppendaten Vorschldge fiir neue Taktiken und kreative An-
sétze, die bisher unberiicksichtigt geblieben sind. Zudem bietet KI Einblicke in aktu-
elle Trends und Themen, die den kreativen Prozess bereichern (Sutherland, 2024,
S. 159-160; Witzenleiter, 2024).

- AuBlerdem erweitert KI die Mdglichkeiten der Bildbearbeitung und -erstellung im
Social Media Management. Text-to-Image-Technologien generieren visuelle Inhalte
wie Grafiken oder Illustrationen schnell und individuell auf Basis von Textanweisun-
gen. Diese Tools erleichtern die Entwicklung personalisierter Inhalte, die Anpassung
an Trends und die Erstellung von Prototypen sowie Kampagnenvisuals (Sutherland,
2024, S. 481-483; Bickham, 2024).

- Im Bereich der Strategieentwicklung findet KI zahlreiche Anwendungsmdoglichkei-
ten. Sie analysiert Daten, um fundierte und smarte Zielsetzungen zu unterstiitzen, und
liefert Vorhersagen fiir langfristige Planungen (Sutherland, 2024, S. 45-46, 125-126;
Oczko, 2024.). Zudem ermdglicht KI die Echtzeitanpassung von Strategien anhand
von Nutzerinteraktionen, verbessert die Zielgruppenansprache durch detaillierte Seg-
mentierung (Sutherland, 2024, S. 258-259; Bickham, 2024; Nair & Gupta, 2021,
S. 321).

- KI spielt zudem eine zentrale Rolle in der Datenanalyse im Social Media Manage-
ment. Sie automatisiert die Sammlung und Verarbeitung grofler Datenmengen
(Sutherland, 2024, S. 45-46, 222-223; DIGITASOL, 2024). Sie unterstiitzt zudem die
Messung von relevanten Kennzahlen, liefert Prognosen zu zukiinftigen Trends und
erleichtert die Erstellung individueller, visueller Reports fiir strategische Entschei-
dungen (Sutherland, 2024, S. 222-223; Witzenleiter, 2024, S. 12-13).

Trotz der zahlreichen Mdoglichkeiten erfordert die Nutzung von KI eine sorgfiltige Ausei-
nandersetzung mit den rechtlichen und ethischen Herausforderungen. Besonders im
Fokus steht dabei die Einhaltung von Vorschriften wie der DSGVO, um sicherzustellen,
dass personliche Daten nur mit Zustimmung verarbeitet werden (Sutherland, 2024, S. 62,
223; Beck, 2020, S. 678). Auch die Frage nach Urheberrechten und der Eigentiimerschaft
von Kl-generierten Inhalten ist entscheidend, da Inhalte ohne Erlaubnis genutzt werden
konnten (Sutherland, 2024, S. 91; Witzenleiter, 2024, S. 4; Beck, 2020, S. 679-681).
Transparenz und menschliche Kontrolle bleiben daher essenziell, um ethische Standards
und regulatorische Vorgaben einzuhalten (Witzenleiter, 2024, S. 14-15).

Es ist zu erwarten, dass die Zukunft des Social Media Managements stark durch KI ge-
pragt sein wird, da sie Routineaufgaben automatisiert und strategische, kreative sowie
analytische Fahigkeiten verstarkt (Sutherland, 2024, S. 3; DIGITASOL, 2024). Neue Be-
rufsfelder wie Prompt Engineering entstehen, wihrend der Markt fiir spezialisierte KI-
Losungen dynamisch wichst (Sutherland, 2024, S. 571; Lammenett, 2024, S. 680-682).
Der Schliissel liegt in der kritischen und geschickten Nutzung von KI, um langfristig wett-
bewerbsfihig zu bleiben (DIGITASOL, 2024).
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3 Berufsbild des Social Media Managers in Stellenanzeigen

3.1 Vorgehensweise der Inhaltsanalyse

Zur Durchfiihrung einer umfassenden Analyse von Stellenanzeigen fiir das Berufsbild des
Social Media Managers wurde zunichst eine geeignete Datenbasis erstellt. Mit dem Web-
Scraping-Tool Octoparse wurden am 06.11.2024 gezielt Stellenanzeigen in der Kategorie
»Social Media“ auf der Plattform ,,Stepstone® erfasst. Die extrahierten Daten wurden im
Anschluss in MS Excel iibertragen und dort weiterverarbeitet.

Um eine relevante Auswahl an Stellenanzeigen sicherzustellen, kamen spezifische Filter-
kriterien wie die Aufgabenbeschreibung ,,Social Media Manager* sowie Schliisselworter
wie ,,SMM?*, | Social Media® und ,,Social Media Manager* zum Einsatz. Als geografische
Beschrinkung wurde Deutschland ausgewéhlt. Mithilfe dieser Kriterien generierte Octo-
parse eine erste Datenauswahl von insgesamt 452 Stellenanzeigen. Diese Anzeigen bein-
halteten grundlegende Informationen, wie Jobtitel, URL zur Stellenanzeige, Unternch-
mensname, Standort, Moglichkeit zur Remote-Arbeit, Stellenbeschreibung sowie das Ver-
offentlichungsdatum.

Basierend auf der Jobbezeichnung ,,Social Media Manager* konnten 25 Datensétze aus
der Gesamtmenge gezogener Datensdtze identifiziert werden, die dieser Position exakt
entsprachen und sich fiir eine detailliertere Untersuchung eigneten. Diese Auswahl wurde
anhand der Uberschriften der Anzeigen gefiltert: Stellenanzeigen, deren Uberschriften Be-
griffe wie ,,SMM*, ,,Social Media“ oder ,,Social Media Manager* nicht enthielten, wurden
aus der Datenbasis entfernt. Da viele von Octoparse ausgewihlte Anzeigen unpassend wa-
ren (z.B. andere Berufsprofile beinhalteten), wurden diese geloscht. Um die Aussagekraft
und Représentativitit der Stichprobe zu gewéhrleisten, wurde die initiale Auswahl von 25
Stellenanzeigen um weitere 25 relevante Anzeigen erginzt. Diese wurden unmittelbar auf
der Plattform ,,Stepstone® identifiziert und im finalen Datensatz ergidnzt, wobei strikt da-
rauf geachtet wurde, Uberschneidungen mit den bereits erfassten Daten zu vermeiden. Die
Auswahl der zusitzlichen Anzeigen erfolgte auf Grundlage der Uberschrift ,,Social Media
Manager* und beschrinkte sich auf die zu diesem Zeitpunkt auf der Plattform verfligbaren
Angebote. Dadurch entstand eine konsolidierte Datenbasis von insgesamt n = 50 Stellen-
anzeigen, welche der weiteren Analyse zugrunde lag.

Die 50 ausgewdhlten Stellenanzeigen wurden anschlieBend manuell in zusétzliche Kate-
gorien eingeteilt, um eine detaillierte inhaltliche Analyse zu ermdglichen. Neben den be-
reits erwdhnten Variablen (Jobtitel, Unternehmensname, Standort usw.) erfolgte die Erhe-
bung zusitzlicher Informationen, darunter Anstellungsart (Vollzeit/Teilzeit), Ausbil-
dungsniveau (Studium/Ausbildung), Berufserfahrung, geforderte Qualifikationen, Aufga-
ben, genutzte Tools, Sprachkenntnisse, Branche sowie Unternechmensgréfe. Diese Daten
wurden in den Datensatz systematisch integriert.
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3.2 Erstellung des Codebuchs und Codierung

Das Codebuch wurde auf Grundlage der Vorgehensweise der Stellenanzeigenanalyse zum
Berufsbild des Online Marketing Managers nach Khabyuk et al. (2019, S. 10) erstellt.
Anpassungen an das Berufsbild des Social Media Managers wurden aus der Stellenanzei-
genanalyse von Daccache et al. (2020, S. 7-8) iibernommen. Anforderungen, die in keiner
der beiden Studien erwdhnt wurden, wurden iterativ ergénzt. Kategorien, die nicht mehr
relevant waren, wurden gestrichen. Die Codierung erfolgte manuell in MS Excel. Alle
Passagen konnten moglichst vollstdndig passenden Codes zugeordnet werden. Aufgrund
der Lange und Formulierung der Anzeigen kam es vor, dass innerhalb der gleichen An-
zeige ein Code mehrfach zur Anwendung kam. Fiir eine korrekte Auswertung erfolgte
eine Normalisierung der Daten in MS Excel, sodass pro Stellenanzeige jeweils nur ein
Code beriicksichtigt wurde. Aussagen, die nicht dem genauen Wortlaut des Codebuchs
entsprachen, wurden ebenfalls beriicksichtigt.

Zur Sicherung der Zuverldssigkeit und Qualitdt der Datenerfassung wurde zu Beginn der
Analyse ein Pretest mit einer Stichprobe von zehn Stellenanzeigen durchgefiihrt. Die Re-
liabilitdt der Codierung wurde mit einem Paralleltest-Verfahren tiberpriift: Zwei unabhén-
gige Codierer bearbeiteten dieselben Stellenanzeigen und verglichen anschlieBend ihre
Ergebnisse. Die Ubereinstimmung der Codierungen wurde mit dem Holsti-Reliabilitits-
koeffizienten berechnet, der einen Wert von 0,88 ergab. Dieser Wert deutet auf eine hohe
Intercoder-Reliabilitdt hin und bestétigt die Konsistenz und Zuverlassigkeit der Codierung
(Rossler, 2017, S. 212).

3.3 Ergebnisse der Inhaltsanalyse

Vor der detaillierten Analyse der Anforderungen an das Berufsbild wird zunéichst die Ver-
teilung der vorliegenden Stellenanzeigen betrachtet. Bei 76 % der Stellen handelt es sich
um Vollzeit-, bei 10 % um Teilzeitstellen. Bei 14 % ist es moglich, die Stelle entweder in
Teilzeit oder in Vollzeit auszuiiben (siche Abbildung 1).

80% 76%
60%
40%
20% 10% 14%
”, — ]
Vollzeit Teilzeit Beides moglich

Abbildung 1: Verteilung von Vollzeit- und Teilzeitstellen
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Die ausschreibenden Unternehmen verteilen sich auf verschiedene Kategorien. 28 % der
Unternehmen sind im Bereich verschiedener Dienstleistungen titig, 18 % der Unterneh-
men sind in der Agenturbranche angesiedelt. 12 % stammen aus dem produzierenden Ge-
werbe, weitere 12 % sind Handelsunternehmen (siche Abbildung 2). Die Unternehmens-
grofle, gemessen an der Mitarbeiteranzahl, variiert. Sie ist im Codebuch geméf der KMU-
Definition der Europédischen Kommission unterteilt (Institut fiir Mittelstandsforschung,
0.D.). 44 % der ausschreibenden Unternehmen sind Groflunternehmen mit tiber 251 Mit-
arbeitern, 24 % sind mittelgrole Unternehmen. Bei 18 % der ausschreibenden Unterneh-
men handelt es sich um Kleinstunternechmen, bei 14 % um Kleinunternehmen.
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Abbildung 2: Branchen der ausschreibenden Unternehmen

Die Analyse der Anforderungen an Social Media Manager zeigt, dass in 62 % der Stellen-
anzeigen ein Studium oder eine vergleichbare Ausbildung gefordert wird (siche Abbil-
dung 3). Lediglich in 12 % der Anzeigen wird explizit ein Studium vorausgesetzt. Hierbei
handelt es sich in fiinf von sechs Fillen um ein Studium ohne definierte Studienabschluss-
bezeichnung, lediglich in einer Stellenanzeige wird ein Masterabschluss verlangt. In kei-
ner der analysierten Stellenanzeigen wird explizit eine Berufsausbildung gefordert. Hie-
raus ldsst sich schlieen, dass die Stellenanforderungen hinsichtlich der Bildungsvoraus-
setzungen vielfiltig sind. Liegen weder Studium noch Berufsausbildung vor, geniigt bei
iiber der Halfte der Stellen auch Berufserfahrung.
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= Abgeschlossenes Studium oder
vergleichbare Ausbildung explizit
gefordert

38%

Kein abgeschlossenes Studium oder
62%  vergleichbare Ausbildung explizit
gefordert

Abbildung 3: Explizit gefordertes Studium oder Ausbildung

Lediglich bei 28 % der Stellenanzeigen wird keine Berufserfahrung explizit gefordert.
38 % der ausschreibenden Unternehmen fordern zwischen 2 Jahren und 4 Jahren, 11 Mo-
naten an Berufserfahrung, bei 28 % sind es unter 2 Jahre. Nur in einer Stellenanzeige (2 %)
wird eine Berufserfahrung von 5 oder mehr Jahren gefordert (siche Abb. 4).

Keine Berufserfahrung explizit gefordert ||| RG22
onatbis 1 s 11 Monarc) N 25
(1 Monatbis 1 Jahr, 11 Monate) ’

finre b 4 Tahrs. 11 vorate) Y 3:'

(2 Jahre bis 4 Jahre, 1 1 Monate) 0

Berufserfahrung gefordert . 2
(5 Jahre oder mehr) ’

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

Abbildung 4: Anforderungen an Berufserfahrung

In der Analyse konnten 14 Anforderungen mit fachlichem Bezug fiir Stellenanzeigen zum
Berufsbild Social Media Manager identifiziert werden. Pro Stellenanzeige wurden héufig
mehrere fachliche Anforderungen formuliert, weshalb Mehrfachnennungen moglich wa-
ren. Um neben der anforderungsspezifischen Auswertung auch eine allgemeine Ubersicht
zu ermitteln, wurden diese Anforderungen in den Kategorien Social Media Kompeten-
zen, Content-Erstellung und Gestaltung, strategische Kampagnenplanung, techni-
sches Verstindnis und Analyse sowie Branchenkenntnisse zusammengefasst. Die Ka-
tegorisierung ist als Auszug aus dem Codebuch in Tabelle 2 dargestellt.

Der prozentuale Anteil jeder Unterkategorie wurde berechnet, indem die Anzahl ihrer
Nennungen durch die Gesamtanzahl aller Nennungen in allen Kategorien geteilt wurde.
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Dadurch ergibt sich ein Wert, der zeigt, wie viel Prozent jede Unterkategorie zu den ge-
samten Nennungen aller Kategorien beitrigt. Die Vorgehensweise erlaubt es, die Vertei-
lung der Unterkategorien auf globaler Ebene zu betrachten und zu verstehen, welche Un-
terkategorien iibergreifend am relevantesten sind. Fiir die Berechnung des prozentualen
Anteils jeder Kategorie wurden die Prozentwerte aller zugehorigen Unterkategorien ad-

diert.

Social Media Kompetenzen

Social-Media-Affinitdt und Trend-Gespiir

Kenntnisse iiber Social Media Begriffe (z.B. Hashtags, Tags, UGC, TKP, CTA, ...)

Praktische Erfahrungen mit Social Media oder Digital Marketing

Content-Erstellung und Gestaltung

Visuelle und Content-Gestaltung

Gespiir fiir Storytelling

Strategische und Kampagnenplanung

Erfahrung mit Kampagnenplanung und -schaltung

Erfahrung mit Influencer-Management

Gespiir fiir Bediirfnisse der Zielgruppe

Erfahrung mit Community-Management

Erfahrungen in der Netzwerkpflege

Technisches Verstindnis und Analyse

Kenntnisse zu digitalen Technologien

Erfahrung in der Analyse von Markt- und Trenddaten

Erfahrung mit Paid Media und SEO

Branchenkenntnisse

Erfahrungen / Affinitit mit der jeweiligen Branche

Tabelle 2: Kategorisierung fachbezogener Anforderungen — Auszug Codebuch

Auf diese Weise nach obigen Kategorien auswertet werden am haufigsten (33,85 % aller
Anforderungen) Social Media-Kompetenzen gefordert. Danach folgen Kompetenzen zur
strategischen und Kampagnenplanung (26,15 %). Nahezu genauso hdufig werden
Kenntnisse in der Content-Erstellung und Gestaltung erwartet (23,85 %). Technisches
und analytisches Verstdndnis (9,23 %) sowie eine Affinitit zur Unternehmensbranche

(6,92 %) werden seltener gefordert (siche Abbildung 5).
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6,92%

9,23%

23,85%

33,85%

26,15%

m Social-Media-Kompetenzen

m Strategische und
Kampagneplanung

= Content-Erstellung und
Gestaltung

Technisches Verstiandnis und
Analyse

® Branchenkentnisse

Abbildung 3: Fachbezogene Anforderungen nach Kategorien

Konkret fordern Unternehmen besonders hédufig Social Media-Affinitéit und Trendge-
spiir. Diese Qualifikation macht 25,38 % aller Anforderungen mit fachlichem Bezug aus.
Auch Kompetenzen in der Content-Erstellung und visueller Gestaltung (20 %) sowie
ein Gespiir fiir die Bediirfnisse der Zielgruppe (12,31 %) werden hiufig vorausgesetzt.
Teilweise werden auch Erfahrungen mit Kampagnenplanung und -schaltung (8,46 %),
Kenntnisse der jeweiligen Branche (18 %) oder praktische Erfahrungen mit Social Media
Marketing/Digital Marketing (6,92 %) in den Stellenanzeigen genannt. Bei spezifischeren
Stellenprofilen/Aufgabenbereichen sind auch Erfahrungen im Community Management
(3,08 %), Erfahrung mit Paid Media und SEO (6 %), Kenntnisse von Social Media-Be-
griffen, Erfahrungen im Influencer-Management oder in der Analyse von Markt- und
Trenddaten (jeweils 1,54 %) gern gesehen (sieche Abbildung 6).
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Erfahrungen / Affinitét mit der jeweilige
Branche -6 926

Erfahrung mit Paid Media und SEO 2,31%

Erfahrung in der Analyse von Markt- und
Trenddaten

Kenntnisse zu digitalen Technologien 5,38%
Erfahrungen in der Netzwerkpflege IO 77%

Erfahrung mit Community-Management - 3,08%

Gespiir fiir Bediirfnisse der Zielgruppe -2,3 1%

Erfahrung mit Influencer-Management I 1,54%

Erfahrung mit Kampagnenplanung und - o
schaltung -’46 %o

Gespiir fiir Storytelling 3,85%

Visuelle und Content-Gestaltung 20,00%

Praktische Erfahrungen mit Social Media

oder Digital Marketing -
Kenntnisse {iber Social-Media-Begriffe I] 549
(z.B. Hashtags, Tags, UGC, TKP, CTA, ...) oo

Social-Media-Affinitdt und Trend-Gespiir _ 25,38%
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® Social-Media-Kompetenzen = Strategische und Kampagneplanung

Content-Erstellung und Gestaltung Technisches Verstdndnis und Analyse

® Branchenkentnisse

Abbildung 4: Aufschliisselung fachbezogener Anforderungen

Separat von den Anforderungen mit fachlichem Bezug wurde innerhalb der Analyse die ge-
wiinschten Qualifikationen im Umgang mit bestimmten Tools untersucht. Besonders héaufig
fordern Unternehmen Vorerfahrung mit Grafik Design-Tools wie in etwa der Adobe Crea-
tive Cloud oder Canva. Dies wurde in 42 % der Stellenanzeigen verlangt. Ahnlich oft (32 %)
setzen Unternehmen allgemeine Kenntnisse zu digitalen Plattformen wie LinkedIn oder
TikTok voraus. 34 % der untersuchten Arbeitgeber erwarten Erfahrung im Umgang mit Vi-
deobearbeitungs-Software wie Adobe Premiere, bei 6 % der Anzeigen wird AfterEffects
im Speziellen erwéhnt. In 20 % der Stellenanzeigen wird der Umgang mit Microsoft Office
vorausgesetzt. Kenntnisse im Umgang mit Analyse-Tools werden in 18 % der Stellenanzei-
gen verlangt. Unternehmen fordern ebenfalls Erfahrungen mit Social Media Management
Tools im Allgemeinen (14 %) oder der Meta Business Suite im Speziellen (12 %). Erwéhnte,
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aber selten geforderte Tools sind Newsletter Tools, KI-Programme wie Copilot, Manage-
ment-Suiten, digitale Marketing-Tools sowie Google-Tools zur Kampagnensteuerung (je-
weils eine Nennung). 10 % der Arbeitgeber verlangen Kenntnisse im Umgang mit Content
Management Systemen (siche Abbildung 7).

Grfik-Design-Tools I 12
(z.B. Adobe Creative Cloud, Canva) 0

Kenntnisse zu digitalen Plattformen

. . I 38%
(z.B. LinkedIn, TikTok, Instagram)

T00ks ZUr N O b g ey 340/
(z.B. Adobe Premiere Pro, CapCut) T

Microsoft Office (z.B. Excel, PowerPoint) [INNEGEEEEE 20%

Diverse Analyse-Tools zum Performance-

. : I 18%
Tracking (z.B. Google Analytics)

Social Media Management Tools
(z.B. Hootsuite)

Meta Business Suite [N 12%

Content Management Systeme N
(z.B. Wordpress) B 10%

I 14%

Insbesondere AfrerEffects [l 6%

Newsletter-Tools [l 2%

KI-Programme

(z.B. Copilot)
Management Suiten

(z.B. Brandwatch, Sprout)

B 2%
B 2%

Digitale Marketing-Tools W 2%

Google-Tools zur Kampagnensteuerung

- H 2%
(z.B. Google Tag Manager, Google Ads)

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

Abbildung 5: Geforderte Tool-Kenntnisse

Da die ausschreibenden Unternehmen auch bei der Auflistung der Soft Skills Mehrfach-
angaben machen konnen, wurde dieselbe Umrechnungsmethode wie bei den Hard Skills
verwendet. Eine Auffilligkeit bei den Soft Skills war, dass Anforderungen héufig auf ver-
schiedene Art formuliert waren, aber derselbe Soft Skill beschrieben wurde. Um die ge-
sammelten Anforderungen fiir die Auswertung besser konsolidieren zu kdnnen, wurden
synonyme Formulierungen demselben Soft Skill zugeordnet.
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Genauso wie die Anforderungen mit fachlichem Bezug wurden die Soft Skills vier ver-
schiedenen Kategorien zugeordnet: Kommunikation und Zusammenarbeit, Prob-
lemlésung und Zielorientierung, Selbstmanagement und Eigenverantwortung sowie
Kreative Arbeitsweise (siche Auszug aus dem Codebuch in Tabelle 3).

Kommunikation und Zusammenarbeit

Teamfihigkeit

Kommunikative Stirke und Prasentationsfahigkeit

Offenheit und Aufgeschlossenheit

Gutes Ausdrucksvermdgen und Sprachgefiihl

Problemlésung und Zielorientierung

Uberzeugungskraft und Selbstbewusstsein

Ziel- und 16sungsorientierte Arbeitsweise

Analytisches und strategisches Denken

Detailorientierung

Selbstmanagement und Eigenverantwortung

Projektmanagement- und Organisationskompetenzen

Engagement

Lernbereitschaft

Flexibilitat

Kreative Arbeitsweise

Freude daran, vor der Kamera zu stehen

Eigeninitiative

Kreativitit

Tabelle 1: Kategorisierung Soft Skills — Auszug Codebuch

Die Auswertung nach obigen Kategorien ergibt: Fast die Hélfte (44,20 %) der geforderten
Soft Skills gehoren zu der Kategorie Kommunikation und Zusammenarbeit. Unterneh-
men forderten auch einige Male Selbstmanagement und Eigenverantwortung
(25,00 %) sowie eine kreative Arbeitsweise (16,52 %). Am wenigsten Erwéhnung finden
Soft Skills der Gruppe Problemlésung und Zielorientierung (14,29 %) (siche Abb. 8).
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14,29%

= Probleml6sung und
Zielorientierung

= Kreative Arbeitsweise

44,20% 16,52%

Selbsmanagement und
Eigenverantwortung

Kommunikation und
25,00% Zusammenarbeit

Abbildung 6: Soft Skills nach Kategorien

Heruntergebrochen auf die einzelnen Skills forderten die Arbeitgeber am hiufigsten Pro-
jekt- und Organisationskompetenzen (13,73 % aller angegebenen Soft Skills), dicht ge-
folgt von kommunikativer Stirke und Prisentationsfihigkeit (12,88 %) sowie Team-
fahigkeit (11,59 %). Unternehmen setzen ebenfalls haufig Kreativitdt (11,16 %) und ein
gutes Ausdrucksvermdgen bzw. Sprachgefiihl (10,37 %) voraus. Eher seltene Vorausset-
zungen fiir den Beruf sind 16sungsorientiertes Arbeiten, Flexibilitdt, Freude an der Arbeit
vor der Kamera und Detailorientierung (siche Abbildung 9).
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Kreativitét 11,16%
Eigeninitiative 7,30%
Freude daran, vor der Kamera zu stehen 1,29%
Flexibilitat FN1,72%
Lernbereitschaft [ 3.00%
Engagement [N 5.58%
Projektmanagement- und P 13.73%

Organisationskompetenzen

Detailorientierung 0,86%
Analytisches und strategisches Denken 6,87%
Ziel- und 16sungsorientierte Arbeitsweise 1,72%
Uberzeugungskraft und Selbstbewusstsein 4,29%
Gutes Ausdrucksvermdgen und I o
Sprachgefiihl 10,37%

Offenheit und Aufgeschlossenheit |GG 7 30%
K S N ey 1 8804

Prasentationsfahigkeit

Teamfahigkeit |G 11,59%

0% 5% 10% 15%
® Kommunikation und Zusammenarbeit = Selbsmanagement und Eigenverantwortung
Kreative Arbeitsweise Problemldsung und Zielorientierung

Abbildung 7: Prozentuale Aufschliisselung der Soft Skills

Neben den Bildungsvoraussetzungen, erwarteter Berufserfahrung und den geforderten
Skills lag ein weiterer Analysepunkt auf den erwarteten Sprachkenntnissen sowie even-
tuelle Auslandserfahrung. In der Analyse setzte keines der ausschreibenden Unterneh-
men einen Auslandsaufenthalt voraus. In 90 % der Stellenanzeigen wurden explizit gute
Deutschkenntnisse verlangt. Dies geschah héufig in Verbindung mit einer Forderung
nach einem guten Ausdrucksvermogen in der deutschen Sprache. 60 % der Arbeitgeber
setzten in ihren Stellenanzeigen Englischkenntnisse voraus. Nur bei einem Unternehmen
(2 %) wurden Kenntnisse einer dritten Fremdsprache verlangt.
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Im Kontext der aktuellen Entwicklungen in der Arbeitswelt war es fiir die Untersuchung
von besonderem Interesse, in welchem Umfang die ausschreibenden Unternehmen fiir die
Position des Social Media Managers ganz oder teilweise die Mdoglichkeit von Home-
Office-Arbeit anbieten. Es wurde in keiner der Stellenanzeigen angeboten, vollstiindig im
Home-Office zu arbeiten. Bei 62 % der ausschreibenden Arbeitgeber besteht die Mog-
lichkeit, die Stelle teilweise im Home-Office auszuiiben. Die iibrigen Arbeitgeber machen
hierzu in ihren Stellenanzeigen keine Angaben (siche Abb. 10).

38%
B Teilweise Home-Office
moglich

Keine Angabe

62%

Abbildung 8: Angebotene Home-Office-Moglichkeiten

Da das Angebot von Home-Office-Moglichkeiten ein attraktiver Benefit fiir Arbeitnehmer
ist, kann geschlossen werden, dass bei Unternehmen ohne entsprechende Angaben Home-
Office schlichtweg nicht moglich ist. Es kann jedoch sein, dass Unternehmen Home-
Office nach Absprache erlauben, aber nicht pauschal fiir alle Bewerber. Daher kann hierzu
keine weitere Aussage getroffen werden.
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4 Social Media Manager: Befragung von Stelleninhabern

Um zusitzlich praxisnahe Einblicke in das Berufsbild des Social Media Managers gewin-
nen zu konnen, wurden zwischen dem 14.-21.11.2024 Interviews mit drei Stelleninha-
benden aus unterschiedlichen beruflichen Kontexten durchgefiihrt. Ziel war es, personli-
che Perspektiven und konkrete Erfahrungen aus den Beschéftigungskontexten Unterneh-
men, Agentur und Freelancing zu erfassen. Diese Auswahl soll eine differenzierte Be-
trachtung der Arbeitsweisen, Anforderungen und Herausforderungen an einen Social Me-
dia Manager in den jeweiligen Umfeldern ermdglichen. Interviewpartner wurden dabei
mittels der personlichen Netzwerke der Co-Autorinnen rekrutiert. Die Interviews wurden
anhand eines standardisierten Leitfadens, angelehnt an den Fragenkatalog nach Pein
(2024, S. 66-81), durchgefiihrt und transkribiert. Die Transkription und andere rele-
vante Dokumente der Interviews wurden im Rahmen der Vorbereitungen fiir die
Publikation aus Vertraulichkeitsgriinden entfernt, zusammen mit den detaillierten
Verweisstellen im Text.

Ein Social Media Manager aus einem Unternehmen beschreibt sein Tatigkeitsprofil Ar-
beit als von strategischer Planung, Content-Management und Qualitdtskontrolle gepragt.
Demgegeniiber hebt ein Social Media Manager einer Agentur die Dynamik und Vielsei-
tigkeit seiner Arbeit sowie den Fokus auf Community Management hervor. Der als Free-
lancer tdtige Social Media Manager sieht die Entwicklung und Umsetzung von Strategien,
Erstellung von Inhalten sowie direkte Kommunikation mit Auftraggebenden als regelméBige
Tétigkeiten an.

Die akademischen Hintergriinde der Befragten zeigen eine Vielfalt an Bildungswegen,
die zum Berufseinstieg im Social Media Management gefiihrt haben. Praktische Erfahrung
sowie Learning-by-Doing werden dabei von allen als weitaus entscheidender als der Bil-
dungsweg angeschen.

Hinsichtlich der erforderlichen Kompetenzen besteht unter den Befragen Konsens dar-
iiber, dass eine Kombination aus Kreativitdt und analytischen Fahigkeiten wichtig ist.
Wihrend die Unternehmensfachkraft insbesondere auf die datenbasierte Optimierung von
Inhalten verweist, betont der Befragte aus dem Agenturumfeld die Relevanz von Empathie
und Zielgruppenverstindnis, um so die Bediirfnisse der Community adressieren zu kon-
nen. Die freiberuflich titige Fachperson fiihrt ergénzend aus, dass Eigenorganisation und
Flexibilitdt, insbesondere bei der gleichzeitigen Bearbeitung mehrerer Projekte und Kun-
den, eine entscheidende Rolle spielen.

Auch die Wahrnehmung der Work-Life-Balance variiert signifikant zwischen den je-
weiligen Arbeitskontexten. Die Fachkraft aus dem Unternechmensumfeld beschreibt eine
planbare und familienfreundliche Arbeitsstruktur mit klaren Zeitvorgaben und wenig
Uberstunden. Agenturseitig wird hingegen der gesellschaftliche Druck bemingelt, der zu
einer unausgewogenen Work-Life-Balance fithren kann, wobei die Dynamik der Branche
diesen Effekt zusitzlich verstérkt. Die freiberuflich téitige Person schétzt zwar ihre Freiheit
in der eigenstindigen Arbeitszeitgestaltung, sieht sich jedoch mit Herausforderungen wie
unsicheren Auftragslagen und fehlender Absicherung bei Krankheit konfrontiert.

53

Forschungsberichte des Fachbereichs Wirtschaftswissenschaften der Hochschule Disseldorf
Ausgabe 61 (2024)



Die Interviewpartner nutzen unterschiedliche Ansétze, um sich weiterzubilden und ihr
Wissen zu erweitern und hinsichtlich Trends und Neuerungen im Social Media Bereich
auf dem neusten Stand zu bleiben. Der Befragte aus dem Unternehmensumfeld nennt da-
bei Newsletter und regelméfBige Updates von Plattformmanagern als zentrale Informati-
onsquelle. Des Weiteren wird der Austausch mit Experten sowie die private Nutzung der
jeweiligen Plattformen als relevant erachtet. Der Stelleninhaber aus dem Agenturumfeld
informiert sich hingegen mithilfe der Plattformen YouTube, Reddit, soziale Medien und
Tech-Websites. Der Freelancer legt im Vergleich dazu ihren Fokus auf ein breites Spekt-
rum an Quellen, darunter Webinare, Konferenzen, LinkedIn und Podcasts. Ebenso evalu-
iert er eigenstindig neue Funktionalititen und Plattformen, um so praxisnahe Erfahrungen
sammeln zu kénnen.

Den Einsatz Kiinstlicher Intelligenz erarchten die befragten Personen vor allem bei Rou-
tineaufgaben wie der Texterstellung oder der Organisation von Content als unterstiitzend.
Die Unternehmensfachkraft legt dabei insbesondere Wert auf die Nutzung unternehmens-
interner KI-Tools, um mogliche Datenschutzrisiken zu minimieren. Die im Agenturum-
feld titige Person experimentiert gegenwértig mit der KI und identifiziert dabei die poten-
zielle Gefahr einer Beeintrachtigung der Authentizitét in der Kommunikation als wesent-
liche Herausforderung: ,,Social media is about connecting with others, and brands need to
demonstrate their human side.* Der freiberufliche Social Media Manager nutzt dahinge-
gen Kl intensiv fiir beispielsweise Textvorschlidge und betont den Effizienzgewinn, wel-
chen die Technologie mit sich bringt. Gleichzeitig weist er jedoch auf ethische und recht-
liche Herausforderungen hin, insbesondere im Bereich des Urheberrechts. Ferner setzen
die Befragten bisher keine KI-Tools zur Generierung von Bildern oder Visuals ein.

Die Interviewpartner- und -partnerinnen gaben abschlieend wertvolle Tipps fiir Neuein-
steigende im Bereich Social Media Management. Die befragte Person aus dem Unterneh-
mensumfeld empfiehlt, bereits wihrend des Studiums verschiedene Praktika zu absolvie-
ren oder als Werkstudierende titig zu sein, um so praktische Erfahrung sammeln und
gleichzeitig ein Netzwerk aufbauen zu konnen. Zudem rit sie, sich bewusst zwischen der
Arbeit in der Agentur oder einem Unternehmen zu entscheiden, da beide Arbeitsumfelder
unterschiedliche Anforderungen und Mdoglichkeiten mit sich bringen. Der Agenturvertre-
ter betont die Bedeutung von Empathie und der Fahigkeit sich schnell an wechselnde The-
men und Trends anzupassen. Fiir den als Freelancer tatige Interviewpartner ist der Aufbau
eines Netzwerks und die Spezialisierung auf eine Nische zentrale Erfolgsfaktoren.
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5 Fazit

Die Ergebnisse aus der Literaturrecherche, der Inhaltsanalyse und den Interviews ergénzen
sich und zeigen unterschiedliche Perspektiven auf das Berufsbild des Social Media Mana-
gers. Alle drei Quellen betonen Social Media Kompetenzen, Content-Erstellung und Orga-
nisationsfahigkeit als zentrale Anforderungen, allerdings variiert die Gewichtung. In den
Stellenanzeigen dominieren Social-Media-Affinitdt, Trendbewusstsein und praktische
Tool-Kenntnisse, wihrend die Literatur stirker die Bedeutung von Branchenkenntnissen,
der Steuerungsfunktion und strategischen Kompetenzen hervorhebt. Die Interviews besta-
tigen die Relevanz kreativer und analytischer Féhigkeiten, betonen jedoch spezifische An-
forderungen je nach Kontext: Wéhrend in Unternehmen klare Strukturen und langfristige
Ziele dominieren, steht in Agenturen die schnelle Anpassungsfahigkeit und neue Trends im
Vordergrund. Im Freelancing hingegen sind die Vielseitigkeit der Aufgaben und die eigen-
verantwortliche Arbeitsweise besonders pragend. Fiir Studierende und Berufseinsteiger
ist es entscheidend, praxisnahe Erfahrungen durch Praktika, Werkstudententitigkeiten oder
eigene Projekte zu sammeln, da quelleniibergreifend Praxiserfahrung als zentrale Grundlage
fiir den erfolgreichen Berufseinstieg betont wird.

Beziiglich des Themas ,,Kiinstliche Intelligenz* l3sst sich feststellen, dass in der Litera-
tur KI als Schliisseltechnologie fiir die zukiinftige Entwicklung strategischer, kreativer
und analytischer Prozesse im Social Media Management betrachtet wird, wahrend in der
Praxis sie bislang vor allem als unterstiitzendes, jedoch noch nicht dominantes Werkzeug
zur Effizienzsteigerung eingesetzt wird. In der Praxis zeigt sich die Bedeutung von Prob-
lemldsungskompetenzen und Kreativitét, die eine solide Grundlage fiir den erfolgreichen
Einsatz von KI-Tools schaffen und deren Potenzial zur Unterstiitzung innovativer und ef-
fektiver Arbeitsweisen weiter starken konnten.

Die Ergebnisse aus der Literaturanalyse und Interviews weisen in den Bereichen Arbeitsbe-
dingungen und Weiterbildung cine deutliche Kongruenz auf. Beide Perspektiven heben her-
vor, dass Arbeitsanforderungen und Work-Life-Balance in Abhéngigkeit vom jeweiligen Ar-
beitskontext variieren und dass kontinuierliche Weiterbildung durch diverse Informationsquel-
len eine zentrale Voraussetzung fiir die Anpassung an aktuelle Entwicklungen darstellt.

Eine weitere wichtige Erkenntnis ist zudem die feststellbare Begriffsverwiisserung im Be-
rufsbild des Social Media Managers. Wéhrend die in der Literatur der Begriff ,,Manager*
als Ausdruck einer strategisch geprédgten Rolle mit Verantwortung fiir Planung, datenbasierte
Entscheidungen und Fiithrung interpretiert wird, zeigt sich in den Stellenanzeigen und Inter-
views ein weitaus heterogeneres Bild. Besonders auffillig ist die Dominanz operativer Té-
tigkeiten wie Content-Erstellung und Trendbeobachtung, wodurch die strategische Dimen-
sion des Berufs in der Praxis hdufig in den Hintergrund tritt. Diese Diskrepanz deutet darauf
hin, dass der Begriff ,,Social Media Manager* zunechmend als Sammelbezeichnung fiir
vielféltige Téatigkeitsprofile dient, was die berufliche Identitit und die klare Definition der
Kompetenzanforderungen erschwert. Eine mogliche Riickbesinnung auf die Manager-Rolle
konnte sich durch die zunehmende Spezialisierung und die Integration von Social Media
Kompetenzen in andere Berufsprofile ergeben — dies bleibt jedoch abzuwarten.
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Anhang 1: Codebuch der Untersuchung

I. Berufsausbildung / Hochschulerfahrung

Abgeschlossenes Studium oder vergleichbare Ausbildung explizit gefordert

Kein abgeschlossenes Studium oder vergleichbare Ausbildung explizit gefordert

11. Berufsausbildung

Keine Berufsausbildung explizit gefordert

Berufsausbildung explizit gefordert

I11. Hochschulausbildung

Kein Studium explizit gefordert

Abgeschlossenes Studium ohne explizite Studienabschlussbezeichnung

Bachelor-Studium explizit gefordert

Master-Studium explizit gefordert

Promotionsabschluss gefordert

—

V. Berufserfahrung

Keine Berufserfahrung explizit gefordert

Berufserfahrung gefordert (1 Monat bis 1 Jahr, 11 Monate)

Berufserfahrung gefordert (2 Jahre bis 4 Jahre, 11 Monate)

Berufserfahrung gefordert (5 Jahre und mehr)

V. Zertifizierung

Zertifizierung zum Social Media Manager explizit erwiinscht

VI. Anforderungen mit fachlichem Bezug

Social-Media-Kompetenzen

Social-Media-Affinitét und Trend-Gespiir

Kenntnisse tiber Social-Media-Begriffe (z.B. Hashtags, Tags, UGC, TKP, CTA, ...)

Praktische Erfahrungen mit Social Media oder Digital Marketing

Content-Erstellung und Gestaltung

Visuelle und Content-Gestaltung

Gespiir fiir Storytelling

Strategische und Kampagnenplanung

Erfahrung mit Kampagnenplanung und -schaltung

Erfahrung mit Influencer-Management

Gespiir fiir Bediirfnisse der Zielgruppe

Erfahrung mit Community-Management

Erfahrungen in der Netzwerkpflege

Technisches Verstindnis und Analyse

Kenntnisse zu digitalen Technologien

Erfahrung in der Analyse von Markt- und Trenddaten

Erfahrung mit Paid Media und SEO

Branchenkenntnisse

Erfahrungen / Affinitit mit der jeweiligen Branche
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VII. Soft Skills

Kommunikation und Zusammenarbeit

Teamfahigkeit

Kommunikative Stirke und Prasentationsfahigkeit

Offenheit und Aufgeschlossenheit

Gutes Ausdrucksvermdgen und Sprachgefiihl

Problemlésung und Zielorientierung

Uberzeugungskraft und Selbstbewusstsein

Ziel- und 16sungsorientierte Arbeitsweise

Analytisches und strategisches Denken

Detailorientierung

Selbstmanagement und Eigenverantwortung

Projektmanagement- und Organisationskompetenzen

Engagement

Lernbereitschaft

Flexibilitat

Kreative Arbeitsweise

Freude daran, vor der Kamera zu stehen

Eigeninitiative

Kreativitét

VIII. Tools

Microsoft Office (z.B. Excel, PowerPoint, ...)

Diverse Analyse-Tools (z.B. Google Analytics, ...) zum Performance-Tracking

Grafik-Design-Tools (z.B. Adobe Creative Cloud, Canva, ...)

Tools zur Videobearbeitung (z.B. Adobe Premiere Pro, CapCut, ...)

Insbesondere AfterEffects

Google-Tools zur Kampagnensteuerung (z.B. Google Tag Manager, Google Ads, ...)

Tools zum Social-Media-Management (z.B. Hootsuite, ...)

Meta Business Suite

Digitale Marketing-Tools

Management Suiten (z.B. Brandwatch, Sprout ...)

KI-Programme (z.B. Copilot, ...)

Content Management Systeme (z.B. Wordpress, ...)

Newsletter-Tools

Kenntnisse zu digitalen Plattformen (z.B. LinkedIn, TikTok, XING, YouTube, Instagram, Facebook, ...)

IX. Auslandserfahrung

Auslandserfahrung explizit gefordert

Keine Auslandserfahrung explizit gefordert

X. Sprachkenntnisse

Englisch

Deutsch

Weitere Fremdsprache (ausgenommen Englisch)

Keine Fremdsprachenkenntnisse gefordert
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XI. Unternehmensgrofie

2-10 Mitarbeiter (Kleinstunternehmen)

11-50 Mitarbeiter (Kleines Unternehmen)

51-250 Mitarbeiter (Mittleres Unternehmen)

Uber 251 Mitarbeiter (GroBunternehmen)

XII. Art des Unternehmens / Branche

Agentur

Produzierendes Gewerbe

Einzel-/Groflhandel

Bildung, Wissenschaft und Forschung

Sonstige Dienstleistungen

Beratung / Wirtschaftspriifung / Recht

Immobilien / Finanzen

Entertainment / Event

XIII. Home-Office-Moglichkeit

Kein Home-Office moglich

Teilweise Home-Office moglich

100 % Home-Office moglich

Keine Angabe

XIV. Vollzeit/Teilzeit

Vollzeit

Teilzeit

beides moglich
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Das Berufsbild des ,,E-Mail-Marketing-Managers"
(m/w/d):
Ergebnisse einer Stellenanzeigenanalyse und
Stelleninhaberbefragung®’

Charlotte Langer, B.A. BWL/ Dienstleistungsmanagement
www.linkedin.com/in/charlotte-langer-205110246

Leona Orth, B.A. Marketing & Digital Media
www.linkedin.com/in/leona-orth

Leonie Schonwasser, B.A. International Management
https://www.linkedin.com/in/leonie-schonwasser/

Maren Winkelmann, B.A. Wirtschafts- und Medienpsychologie
https://www.linkedin.com/in/maren-winkelmann/

Selina Menger, B.A. General Management: Marketing- Medien- & Eventmanagement
https://www.linkedin.com/in/selina-susann-menger-5b68b01b4/

Zusammenfassung: Ziel dieser Studie ist es, die sich wandelnde Rolle von E-Mail-
Marketing-Managern sowie die heute erforderlichen Schliisselkompetenzen im
Kontext des digitalen Marketings zu untersuchen. Anhand einer Inhaltsanalyse von
50 Stellenanzeigen sowie zweier Experteninterviews werden die aktuellen Anforde-
rungen systematisch analysiert. Die Ergebnisse zeigen, dass E-Mail-Marketing-Ma-
nager neben technischem Know-how in der Nutzung von Tools wie HubSpot oder
Google Analytics auch strategisches Denken und kreative Féhigkeiten mitbringen
miissen. Durch den Einsatz von KI und Automatisierung werden Routinetétigkeiten
zunehmend reduziert, wodurch der Schwerpunkt verstarkt auf strategische Verant-
wortung und die kanaliibergreifende Koordination gelegt wird. Zudem sind Soft Ski-
lls wie Teamfdhigkeit, Kommunikationskompetenz und eine strukturierte Arbeits-
weise unerldsslich, ebenso wie die Féahigkeit, datenbasierte Erkenntnisse in wir-

® Im Interesse einer besseren Lesbarkeit wird nicht ausdriicklich in geschlechtsspezifischen Personenbezeich-
nungen differenziert. Die gewihlte méannliche Form schlie3t addquate weibliche und diverse Formen gleichbe-
rechtigt ein.

7 Uberarbeitete Fassung einer im Wintersemester 2024/2025 im Studiengang , Kommunikations-, Multimedia-
und Marktmanagement“ im Fachbereich Wirtschaftswissenschaften der Hochschule Diisseldorf im 1. Semester
eingereichten Abgabe im Rahmen einer Portfoliopriifung.
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kungsvolle Maflnahmen umzusetzen. Die Studie verdeutlicht, dass sich das Berufs-
bild dynamisch entwickelt und kontinuierliches Lernen sowie Anpassungsfahigkeit
an technologische Innovationen entscheidend bleiben.

Abstract: The aim of this study is to explore the evolving role of email marketing
managers and the key skills required in today’s dynamic digital marketing land-
scape. Through a content analysis of 50 job advertisements and two expert inter-
views, the study systematically investigates current requirements for this profession.
The findings indicate that email marketing managers require not only technical ex-
pertise in tools such as HubSpot and Google Analytics but also strategic thinking
and creative capabilities. The rise of Al and automation has minimized routine tasks,
placing greater emphasis on strategic responsibilities and cross-channel coordina-
tion. Furthermore, soft skills including teamwork, communication abilities, and a
structured approach are critical, alongside the competence to translate data-driven
insights into effective actions. This paper highlights the dynamic nature of the pro-
fession, emphasizing the need for continuous learning and adaptability to technolog-
ical innovations.

Schlagworter: E-Mail-Marketing, Berufsanforderungen, Fachkompetenzen, Be-
rufsentwicklung, digitales Marketing

Keywords: Email marketing, professional requirements, professional skills, job de-
velopment, digital marketing
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1 Einleitung

E-Mail-Marketing ist heute eine der zentralen Sdulen digitaler Marketingstrategien. Der
E-Mail-Marketing-Manager spielt dabei eine Schliisselrolle, indem er fiir die Konzeption,
Durchfiihrung und Analyse von E-Mail-Kampagnen verantwortlich ist (Ryan, 2016,
S. 23). Doch wie hat sich das Berufsbild des E-Mail-Marketing-Managers in den letzten
Jahren verdndert, und welche Anforderungen muss er heute erfiillen, um erfolgreich zu
sein? Wihrend die Kernaufgaben zunichst nach Tétigkeiten wie dem Versenden von
Newslettern erscheinen, umfasst der Job heute weit mehr (Baker & Hart, 2021, S. 45).

In den letzten Jahren hat sich die Rolle des E-Mail-Marketing-Managers zunehmend pro-
fessionalisiert und verlangt nun fundierte Kenntnisse in Bereichen wie Datenanalyse, Mar-
keting-Automation und rechtlichen Aspekten (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019, S. 78).
Die Anforderungen von Stellenanzeigen sind dabei nicht nur technisch, sondern auch stra-
tegisch, denn E-Mail-Marketing ist ein Prozess der stindigen Optimierung, der durch in-
novative Ansétze vorangetrieben wird. Das Ziel dieser Arbeit ist es diese Verdnderung
deutlich zu machen, um Kenntnisse zu dem heutigen Berufsbild zu erlangen und Aufgaben
des E-Mail-Marketing-Managers konkret zu formulieren. Hieraus ergibt sich folgende
Forschungsfrage: Welche Schliisselkompetenzen sind fiir E-Mail-Marketing-Mana-
ger erforderlich, und wie entwickelt sich das Berufsbild im Hinblick auf Verinde-
rungen in der Marketinglandschaft?

Hierfiir wurde in dieser Studie eine Inhaltsanalyse von 50 Stellenanzeigen aus verschie-
denen Unternehmen und Plattformen durchgefiihrt, um typische Anforderungen und Auf-
gaben zu identifizieren. Ergdnzend wurden zwei Experteninterviews gefiihrt, um aus der
Perspektive erfahrener Fachkrifte die aktuellen Herausforderungen und die Entwicklung
dieses Berufsfelds zu beleuchten. Diese Methodenkombination erlaubt es, ein detailliertes
Bild der Tétigkeiten und Qualifikationen zu zeichnen, die fiir einen erfolgreichen E-Mail-
Marketing-Manager unerlésslich sind. Die Forschung zielt darauf ab, die Anforderungen
verschiedener Anzeigen mit den Erfahrungen von Experten abzugleichen und das darge-
stellte Berufsbild konkret zu deuten.

Die Struktur der Arbeit ist an die Untersuchungsobjekte angepasst. Im theoretischen Rah-
men wird zunichst das Berufsbild des Managers mithilfe aktueller Literatur umrissen. Es
folgt eine methodische Auswertung der Stellenanzeigen durch ein Codebuch und die Dar-
stellung und Auswertung der Experteninterviews. AnschlieBend werden gewonnene In-
halte anhand einer Diskussion kritisch gegeniibergestellt und zukiinftige Chancen und Ri-
siken fiir E-Mail-Marketing-Manager formuliert.
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2 Das Berufsbild des E-Mail-Marketing-Managers in der Literatur

2.1 Definition

Fiir E-Mail-Marketing-Manager ist diese Form des Direktmarketings ein unverzichtbares
Werkzeug, um gezielt Kunden und Interessenten anzusprechen. Lammenett (2024) be-
schreibt E-Mail-Marketing als effektive Strategie, um Nutzer auf Unternehmenswebsites
zu lenken und zu konkreten Aktionen zu motivieren (S. 86). Dabei eignet es sich sowohl
fiir die Massenkommunikation als auch fiir die individuelle Ansprache, wodurch un-
terschiedliche Zielsetzungen abgedeckt werden, und eine flexible Nutzung ermoglicht
wird (Beilharz et al., 2023, S. 389). Ein weiterer Vorteil des E-Mail-Marketings liegt in
seiner Effizienz: Der vergleichsweise niedrige Kostenaufwand, die hohe Anpassungsfa-
higkeit und die prézise Steuerung machen dieses Medium zu einem der wirtschaftlichsten
Werkzeuge im Online-Marketing (Beilharz et al., 2023, S. 387-388). Voraussetzung fiir
den Erfolg einer Kampagne ist jedoch die Kombination aus hochwertigem Content,
zielgruppengerechten Formulierungen und einem relevanten Adressverteiler (Lam-
menett, 2024, S. 107).

Trotz dieser Vorteile stehen E-Mail-Marketing-Manager vor einer Reihe von Herausfor-
derungen. Technische Hiirden wie Spamfilter, Firewalls und Blacklisten konnen den Er-
folg ihrer Kampagnen erheblich beeintrachtigen (Lammenett, 2024, S. 92). Hinzu kommt
die Verantwortung, die richtige Software auszuwihlen und gesetzliche Vorgaben wie die
Datenschutz-Grundverordnung einzuhalten, die Empfangern das Widerspruchsrecht ge-
gen die Datennutzung garantiert (Lammenett, 2024, S. 98-104).

Die Rolle des E-Mail-Marketing-Managers hat sich mit der Einfithrung von Marketing-
Automation grundlegend erweitert. Heute konnen sie Kampagnen personalisieren und au-
tomatisieren, um eine individuelle Ansprache zu gewihrleisten. Diese Weiterentwicklung
ermoglicht es, Kundenbediirfnisse préziser zu adressieren und so die Effizienz von Kam-
pagnen zu steigern. Mit dem weiteren Fortschritt in der Marketing-Automation wird die
Bedeutung der Aufgaben von E-Mail-Marketing-Managern weiterhin wachsen (Lamme-
nett, 2024, S. 85; Schwarz, 2021, S. 21).

2.2 Typische Titigkeitsdarstellung

Der E-Mail-Marketing-Manager spielt eine zentrale Rolle in der Planung, Umsetzung
und Analyse von E-Mail-Marketingkampagnen. Diese Kampagnen zielen darauf ab,
die Beziehungen zu bestehenden Kunden zu stirken und neue Kunden zu akquirieren
(Kulka, 2013, S. 102). In seiner Funktion muss der Manager sicherstellen, dass die Inhalte
der Kampagnen sowohl informativ sind als auch zur Interaktion anregen, um eine maxi-
male Wirkung zu erzielen.

Die effektive Koordination dieser Kampagnen erfordert eine intensive Zusammenarbeit
mit verschiedenen Abteilungen innerhalb des Unternehmens. Der E-Mail-Marketing-Ma-
nager arbeitet eng mit den Teams fiir Content-Erstellung, Grafikdesign und technische
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Umsetzung zusammen, um eine nahtlose Integration aller Kampagnenelemente zu ge-
wihrleisten. Diese interdisziplinire Zusammenarbeit ist entscheidend fiir die erfolgrei-
che Umsetzung der Kampagnen, da sie sicherstellt, dass diese die Unternechmensidentitét
widerspiegeln und die Erwartungen der Zielgruppe erfiillt (Bockhorni & Beauchamp,
2019, S. 67).

Ein weiterer wichtiger Aspekt in der Téatigkeit des E-Mail-Marketing-Managers ist das
Datenmanagement. Der Aufbau und die Pflege eines umfangreichen Datenpools ermdg-
lichen die Entwicklung zielgerichteter Marketingstrategien, die auf umfassenden Analy-
sen des Nutzerverhaltens basieren. Diese Strategien ermoglichen eine personalisierte An-
sprache der Zielgruppe, was die Effektivitidt der Kampagnen steigert (Lammenett, 2024,
S. 89).

Die Einhaltung der rechtlichen Rahmenbedingungen ist ebenfalls ein relevanter Auf-
gabenbereich. Der E-Mail-Marketing-Manager muss gewéhrleisten, dass alle Kampagnen
das Double-Opt-in Verfahren befolgen und somit den Datenschutzbestimmungen entspre-
chen (Beilharz et al. 2023, S. 391). Diese gesetzlichen Regulierungen schiitzen nicht nur
die rechtliche Sicherheit des Unternehmens, sondern auch die Privatsphire der Nutzer.

Um die Wirksamkeit der E-Mail-Marketingkampagnen kontinuierlich zu verbessern, fiihrt
der Manager regelmiBig detaillierte Analysen der Kampagnenperformance durch. Durch
das Monitoring von Kennzahlen wie Offnungs- und Klickraten werden notwendige An-
passungen identifiziert und umgesetzt, um die Kampagnen an die dynamischen Marktbe-
dingungen und technologischen Entwicklungen anzupassen (Lammenett, 2024, S. 90).

2.3 Qualifikationsprofil und Aufstiegsmoglichkeiten

Ein standardisierter Ausbildungsweg fiir E-Mail-Marketing-Manager existiert nicht
(Petsch, o. D.). Der Einstieg erfolgt hdufig iiber Praktika oder Trainee-Stellen, die prakti-
sche Erfahrungen und den Erwerb von Fachwissen ermdglichen (cayona GmbH, 2021).

Die Anforderungen variieren je nach Position. Haufig wird ein Studium in wirtschaftsna-
hen Disziplinen wie Marketing oder E-Commerce gefordert (cayona GmbH, 2021). Alter-
nativ kann auch eine Ausbildung in Medien- oder Kommunikationswissenschaften den
Zugang ermoglichen. Zudem haben Quereinsteiger mit relevanter Erfahrung aus dem Be-
reich des Online-Marketings eine Chance auf diese Position (Petsch, 0. D.).

Das Anforderungsprofil eines E-Mail-Marketing-Managers umfasst technische, analyti-
sche und kommunikative Kompetenzen. Wichtige Hard Skills sind Grundkenntnisse in
HTML und CSS oder der Umgang mit CRM-Systemen und Bildbearbeitungsprogrammen
(cayona GmbH, 2021). Sprachliche Kompetenzen, auch in Fremdsprachen, sind von Be-
deutung zur Erstellung qualitativer Newsletter-Texte. Uberdies hinaus ist ein Verstindnis
fiir rechtliche Rahmenbedingungen im E-Mail-Marketing, sowie strategische und analyti-
sche Féhigkeiten zur Interpretation von Kampagnendaten essenziell (Petsch, o. D.).

Neben den Hard Skills sind Soft Skills, wie Durchsetzungsvermdgen und Eigeninitiative,
notwendig zur erfolgreichen und zielorientierten Umsetzung von Projekten (cayona
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GmbH, 2021). Aufgrund der Schnittstellenkommunikation spielen Organisations- und
Kommunikationsfahigkeiten eine zentrale Rolle. Kreativitit und Problemldsungsfahigkeit
sind erforderlich, um innovative Ansitze zu entwickeln und flexibel auf Herausforderun-
gen zu reagieren (Vukasovic, 2014, S. 71-72).

Die Karriere eines Marketing-Managers verlduft in der Regel entlang einer Hierarchie aus
Junior-, Senior- und Teamleiter-Positionen. Nach einem einschldgigen Studium kénnen
Berufsanfanger in einer Junior-Position, erste operative Erfahrungen sammeln (Pflaum,
2020, S. 138-139). Nach etwa drei Jahren kann der Aufstieg in einer Senior-Position er-
folgen, die anspruchsvollere Aufgaben umfasst, wie das Management komplexer Kam-
pagnen oder die Anleitung von Junior-Mitarbeitenden (Indeed, 2024). Teamleiter-Position
erfordern zusétzliche Managementkompetenzen, insbesondere im Hinblick auf die strate-
gische Ausrichtung der Abteilung und Teamkoordination (Lehrle, 2024). Weiterbildungen
oder Fach- und Fithrungsseminare konnen bei der Karriereentwicklung unterstiitzen (Oerke,
2021, S. 24-25).

Die Vergiitungsstruktur eines E-Mail-Marketing-Managers hangt demnach von Erfahrung
und Qualifikation ab und betrdgt durchschnittlich etwa 41.600 Euro brutto jéhrlich (Step-
Stone, 0. D.). Regionale Unterschiede lassen sich feststellen, da zum Beispiel in siiddeut-
schen Bundesldndern wie Bayern und Baden-Wiirttemberg, die Gehilter iiberdurch-
schnittlich hoch sind (GEHALT.de, 0. D.).

2.4 Verinderung durch generative KI

Die Einfiihrung Kiinstlicher Intelligenz (KI) hat das Berufsfeld des E-Mail-Marketing-
Managers erheblich verdndert. Traditionell lagen die Aufgaben in der Planung und Durch-
fiihrung von E-Mail-Kampagnen, der Zielgruppensegmentierung und der Analyse von Er-
gebnissen (Biinte, 2018, S. 3). Mit dem Aufkommen von KI-basierten Tools wie zum Bei-
spiel Google Workspace ,,Gemini* und Predictive Analytics hat sich der Fokus jedoch
verschoben. KI ermdglicht heute eine tiefere Automatisierung, prézisere Personalisierung
und eine umfassendere Datenanalyse, was zu einer erheblichen Effizienzsteigerung fithren
kann (Beilharz et al., 2023, S. 435).

Ein wesentlicher Vorteil von KI im E-Mail-Marketing ist die Automatisierung von
Routineaufgaben. KI-basierte Systeme iibernehmen die Planung, das Versenden und die
Optimierung von Kampagnen, wodurch Marketing-Manager entlastet, und in ihrer kreati-
ven Arbeit unterstiitzt werden (Hiittmann & Lopez Rosa, 2020, S. 73). Diese Automati-
sierung spart Zeit sowie Ressourcen und ermdglicht es, Kampagnen schneller, in einem
groBeren Umfang zu skalieren (Beilharz et al., 2023, S. 436).

KI ermdglicht auflerdem eine préazisere Personalisierung von E-Mails. Anhand umfang-
reicher Nutzerdaten kénnen Inhalte dynamisch angepasst und personalisierte Nachrichten
generiert werden (Beilharz et al., 2023, S. 402). So kdnnen E-Mails auf die individuellen
Bediirfnisse der Kunden zugeschnitten werden. Predictive Analytics hilft dabei, das Nut-
zerverhalten vorherzusagen und den optimalen Versandzeitpunkt sowie ma3geschneiderte
Inhalte zu bestimmen. Durch KI-gestiitzte Datenanalysen konnen Marketing-Manager nun
die Leistung von Kampagnen in Echtzeit iberwachen und optimieren (Biinte, 2018, S. 14).
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Die Automatisierung von A/B-Tests und die tiefgreifende Auswertung von Nutzerdaten
ermdglichen zudem eine kontinuierliche Verbesserung der Kampagnenstrategien (Beil-
harz et al., 2023, S. 436).

Trotz relevanter Vorteile bringt der Einsatz von KI auch Herausforderungen mit sich. Be-
sonders der Datenschutz und die ethische Nutzung von Kundendaten sind kritisch zu be-
trachten (Biinte, 2018, S. 33). Zukiinftig werden technische und analytische Féhigkeiten
eine zunehmende Rolle in der Qualifikation des E-Mail-Marketing-Managers spielen, wo-
bei kreative Fahigkeiten nach wie vor eine zentrale Rolle einnehmen (Hiittmann & Lopez
Rosa, 2020, S. 74).
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3 Anforderungen an E-Mail-Marketing-Manager in Stellenausschrei-
bungen

3.1 Methodik

Die Forschungsfrage soll an dieser Stelle zunéchst mithilfe einer Inhaltsanalyse von Stellen-
beschreibungen beantwortet werden. Zur Datensammlung kam das Web-Scraping-Tool Oc-
toparse zum Einsatz, das Webseiteninhalte in strukturierte Daten umwandelt. Bestehende
Vorlagen des Tools ermoglichten eine systematische Durchsuchung mehrerer Stellenportale
und Websites. Aufgrund der geringen Anzahl an Anzeigen mit der exakten Berufsbezeich-
nung “E-Mail-Marketing-Manager" in Vollzeit, in Deutschland und der Problematik, das
Berufsbild des E-Mail-Marketing-Managers klar von anderen Berufsbildern abzugrenzen,
wurden auch verwandte Positionen einbezogen. Beispiele hierfiir sind Stellenanzeigen mit
den Bezeichnungen ,,Digital Marketing Manager mit Schwerpunkt SEO & E-Mail-Marke-
ting (m/w/d)“ und ,,E-Mail Marketing & CRM Manager (m/w/d)“. Um die Datenbasis zu
erweitern, wurde die Suche auf den gesamten DACH-Raum ausgeweitet und auch Teilzeit-
sowie Werkstudentenstellen beriicksichtigt. Die Portale Indeed, Stepstone, Monster.de,
Joblift, LinkedIn und Job.ch dienten dabei als primdre Quellen. Insgesamt wurden 716
Stellenanzeigen mithilfe des Web-Scraping-Tools gesammelt und in einer Tabelle zusam-
mengefiihrt. AnschlieBend erfolgte eine Bereinigung der Daten, bei der Duplikate entfernt
wurden, da dieselben Anzeigen haufig auf mehreren Plattformen erschienen. Zudem wurden
Stellenanzeigen aussortiert, die keinen Bezug zum E-Mail-Marketing aufwiesen. Die Aus-
wahl erfolgte anhand der Jobbezeichnungen. Nach dieser Bereinigung blieben 44 relevante
Stellenanzeigen iibrig. Erginzend dazu wurde eine manuelle Suche auf Unternehmensweb-
sites und kleineren Jobborsen durchgefiihrt, bei der sechs weitere passende Stellenanzeigen
hinzugefiigt wurden. Die Datensammlung am 4. und 5. November 2024 ergab insgesamt
50 Stellenanzeigen (n = 50) fiir die Analyse.

Die Anzeigen gliederten sich typischerweise in drei Hauptbereiche: Unternehmensdarstel-
lung, Anforderungen an Bewerbende und Aufgabenbeschreibung. Der Fokus lag auf den
Anforderungen, da sie die zentralen Kompetenzen und Qualifikationen des Berufsprofils
abbilden. Aufgabenbeschreibungen wurden nicht einbezogen, um die Reliabilitét der Ana-
lyse zu wahren und Interpretationsspielrdume zu minimieren.

Das fiir die Inhaltsanalyse verwendete Codebuch wurde auf Grundlage der Methodik
von Khabyuk et al. (2019) entwickelt, welche in ihrer Forschung das Berufsbild des
Online Marketing Managers analysierte. Zunédchst wurden die 50 Stellenanzeigen in ei-
ner Tabelle strukturiert und tibersichtlich dargestellt. Im Rahmen einer iterativen An-
passung wihrend der Codierung wurde das Codebuch spezifisch auf das Berufsbild des
E-Mail-Marketing-Managers entwickelt. Zur Sicherstellung der Codierungsreliabilitét
wurde ein Pretest durchgefiihrt, bei dem zwei unabhéngige Codierer 12 % der Anzeigen
analysierten und ihre Ergebnisse verglichen. Die Codierung aller Anzeigen erfolgte in
Microsoft Excel mit dem Ziel, relevante Textpassagen vollstdndig den Codes zuzuord-
nen. Zur Vermeidung von Verzerrungen wurde jeder Code pro Anzeige nur einmal be-
riicksichtigt, auch bei mehrfacher Nennung. Zudem flossen auch Formulierungen in die
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Codierung ein, die nicht wortwortlich mit den Eintrdgen im Codebuch iibereinstimmten.

Das vollstindige Codebuch ist in Tabelle 1 zu finden.

Ausbildung

Studium

>Wirtschaft

>Marketing

>Kommunikation

>BWL

Und/oder Ausbildung

>Wirtschaft

>Marketing

>Kommunikation

>BWL

Keine gefordert

Berufserfahrung

Keine gefordert

0-2 Jahre

3-5 Jahre

Explizit im Marketing

Explizit im E-Mail-Marketing

Zertifizierung

Gefordert

Nicht gefordert

Fachliche Anforderungen

Nicht gefordert

Gefordert

>Kenntnisse des Marketings

>Kenntnisse des E-Mail-Marketings

>Kenntnisse CRM

>rechtliche Bedingungen

>kundenorientiertes Handeln

>optimiertes Arbeiten

>Knowhow von Zahlen

>Umgang mit Daten/ IT

>Qrganisation

>analytische Fahigkeiten

>Texting

>Streben nach Weiterbildung

>Sonstige

Tabelle 1: Codebuch der Untersuchung
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Tools

Nicht gefordert

Gefordert

>MS-Office

>Analysetools

>Projekttools (Asana...)

>Klaviyo

>Bearbeitungsprogramme (Photoshop...)

>HTML/ CSS

>HupSpot, Mailchip

>Adobe

>Canva

>CMS-Systeme

>Shopify

>SEO

>Sonstige

Sprachkenntnisse

Nicht gefordert

Gefordert

>Deutsch

>Englisch

>Sonstige

Soft Skills

nicht gefordert

gefordert

>Zuverlédssigkeit

>Gewissenhaftigkeit

>Selbststandigkeit

>Qrganisationsfahigkeit

>Teamfahigkeit

>strukturierte Arbeitsweise

>Kommunikationsstirke

>Detail Orientierung

>Flexibilitéit

>Empathie

>Zielgerichtet

>Verantwortungsvoll

>Kreativitit

>Sonstige

Tabelle 1: Codebuch der Untersuchung (Fortsetzung)

3.2 Auswertung der Stellenanzeigenanalyse

Die Analyse der Stellenanzeigen fiir E-Mail-Marketing-Manager bietet einen umfassen-
den Einblick in die Anforderungen, die an Bewerbende gestellt werden. Diese Anforde-
rungen umfassen sowohl formale Kriterien wie Bildung und Berufserfahrung als auch
fachliche Kompetenzen, technisches Know-how und personliche Fahigkeiten. Ziel der
Untersuchung war es, ein differenziertes Bild des Anforderungsprofils zu zeichnen und
die Vielseitigkeit dieses Berufsbildes herauszuarbeiten.
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Die Bildungsvoraussetzungen fiir potenzielle E-Mail-Marketing-Manager fallen je nach
Stellenanazeige unterschiedlich aus (siche Abbildung 1). Die Halfte der analysierten Stel-
len (25 von 50) fordern ein Studium oder einen vergleichbaren Abschluss in Form einer
Ausbildung. Innerhalb der 25 Stellen fordern 13 Stellen (26%) explizit ein Studium, wih-
rend 12 Stellen (24%) auch eine Ausbildung oder alternative Qualifikationen akzeptieren.

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Abbildung 9: Bildungsvoraussetzungen.

Hinsichtlich der Studien- und Ausbildungsrichtungen wurden folgende Bereiche aufge-
fiihrt: Von den Positionen setzen 34 Stellen ein Studium in Marketing oder Kommunika-
tion voraus (68 %), wihrend 24 Stellen ein Studium der Wirtschaft oder Betriebswirtschaft
bevorzugen (48 %) (siche Abbildung 2).
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Abbildung 10: Studien- und Ausbildungsrichtungen (Mehrfachnennung)

Die Analyse der Berufserfahrung zeigt, dass 44 von 50 Stellen praktische Erfahrung ver-
langen (88 %), wihrend nur sechs Stellen fiir Bewerber ohne Berufserfahrung offen sind
(12 %). Innerhalb der 44 Positionen mit Erfahrungsvorgaben zeigt sich folgende Vertei-
lung: 29 Stellen erwarten eine Berufserfahrung von null bis zwei Jahren (66 %) und 15
Stellen fordern hingegen drei bis fiinf Jahre Berufserfahrung (34 %) (siehe Abbildung 3).
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Abbildung 11: Berufserfahrung in Jahren

Abbildung 4 erginzt die Vorgaben der Berufserfahrung, indem sie die Art der geforderten
Vorerfahrungen in Fachbereichen darstellt. Hier verlangen 27 Stellen der Unternehmen
Erfahrung im Marketing (62 %), wahrend 14 Stellen spezifisch Kenntnisse im E-Mail-
Marketing voraussetzen (34 %). Nur zwei Stellen erwéhnen andere oder nicht néher defi-
nierte Vorerfahrungen (4 %).
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Abbildung 12: Fach-Vorkenntnisse

Die Analyse der fachlichen Kompetenzen verdeutlicht, welche Fahigkeiten fiir die Posi-
tion eines E-Mail-Marketing-Managers am haufigsten gefordert werden. Allgemeine Mar-
ketingkenntnisse stehen an erster Stelle (68 %), gefolgt von spezifischer E-Mail-Marke-
ting-Erfahrung (43 %). IT- und Datenkenntnisse sind ebenfalls wichtig (34 %), ebenso
wie kundenorientiertes Handeln (30 %). Zahlenaffinitét (26 %) und optimiertes Arbeiten
(19 %) werden ebenfalls haufig gefordert. CRM-Kenntnisse (9 %), rechtliche Kenntnisse
und organisatorische Fahigkeiten (je 6 %) werden seltener erwahnt. Weiterbildung wird
nur in wenigen Anzeigen thematisiert (4 %) (siche Abbildung 5).
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Abbildung 13: Fachliche Kompetenzen

Technisches Know-how und der Umgang mit spezifischen Tools sind essenziell fiir die
Arbeit als E-Mail-Marketing-Manager. Die Inhaltsanalyse zeigt, dass konkrete Tool-
Kenntnisse von einem Grofteil der Stellenanzeigen verlangt werden (78 %). Am haufigs-
ten werden HubSpot/Mailchimp (31 %) und Klaviyo (25 %) gefordert, gefolgt von Ana-
lyse-Tools wie Google Analytics (21 %). Kenntnisse in HTML/CSS (15 %), Adobe Cre-
ative Cloud (10%) und CMS-Systemen (10%) werden ebenfalls hiaufig genannt. Seltener
werden Tools wie Canva, Shopify, SEO und Microsoft Office (je 3%) erwihnt. Insgesamt
zeigt die Abbildung 6, dass der Umgang mit Marketing- und Analysetools eine zentrale
Anforderung in diesem Berufsfeld darstellt.
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Abbildung 6: Tool-Kenntnisse.

Abbildung 7 zeigt, dass in fast der Hilfte der Stellenanzeigen Sprachkenntnisse gefordert
werden (46 %). Dabei wird Deutsch besonders hervorgehoben (39 %) und Englisch folgt
dicht dahinter (35 %). Weitere Sprachen werden nur in einem sehr kleinen Anteil der An-
zeigen erwahnt (2 %). Mehr als die Hélfte der Anzeigen gibt an, keine Sprachkenntnisse
zu verlangen (54 %).
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Abbildung 7: Sprachkenntnisse

Neben den Anforderungen mit fachlichem Bezug sind insbesondere die Soft Skills der
Bewerber von Bedeutung (siche Abbildung 8). Die Inhaltsanalyse zeigt, dass der Grofteil
der Stellenanzeigen personliche Kompetenzen verlangen (90 %). Besonders haufig ge-
fordert wird Teamfahigkeit (51 %), dicht gefolgt von Kreativitit (49 %) sowie einer struk-
turierten Arbeitsweise (47 %). Ebenfalls relevant sind Kommunikationsstirke (47 %) und
Selbststandigkeit (29 %). Seltener genannt sind Eigenschaften wie Zielgerichtetheit
(18 %), Gewissenhaftigkeit (16 %) und Flexibilitdt (11 %). Kompetenzen wie Zuverlas-
sigkeit (7 %), Detailorientierung (4 %) und Empathie (2 %) spielen in den Anzeigen eine
untergeordnete Rolle. Die Verteilung verdeutlicht, dass insbesondere soziale und kreative
Kompetenzen sowie eine strukturierte und eigenstindige Arbeitsweise im Fokus stehen, wéh-
rend spezifische Eigenschaften wie Empathie oder Detailorientierung weniger betont werden.
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Abbildung 8: Soft Skills (mit Mehrfachnennung)

Abbildung 9 bietet eine Gesamtiibersicht der zentralen Kompetenzen, die fiir die Position
eines E-Mail-Marketing-Managers in der Gesamtheit der untersuchten Stellenanzeigen
gefordert werden, und verdeutlicht die Vielseitigkeit des Anforderungsprofils. Berufser-
fahrung ist ein entscheidendes Kriterium fiir Arbeitgeber, hervorgehoben durch ihre Nen-
nung in einem GrofBteil der Stellenanzeigen (88 %). Dies betont die Wichtigkeit prakti-
scher Erfahrung fiir die erfolgreiche Ausfiihrung der Position. Marketingkenntnisse, als
fundamentale Basis fiir strategische und operative Aufgaben, sind ebenfalls stark gefragt
und in einem erheblichen Anteil der Anzeigen erwihnt (68 %).

Die technischen Kompetenzen, insbesondere der Umgang mit Tools wie CRM- und Ma-
nagement-Software, sind ebenfalls ein zentrales Element, reflektiert durch ihre haufige
Erwéhnung (78 %). Dies verdeutlicht, dass technologiegestiitzte und datenbasierte Ar-
beitsmethoden essenziell fliir moderne E-Mail-Marketing-Strategien sind. Ergédnzt wird
das Anforderungsprofil durch personliche Fahigkeiten: Teamfahigkeit (51 %) und Kreati-
vitét (49 %) unterstreichen die Bedeutung sozialer und kreativer Kompetenzen, die fiir die
Entwicklung und Umsetzung von Kampagnen sowie die Zusammenarbeit im Team essen-
ziell sind.
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Abbildung 9: Gesamtiibersicht der wichtigsten Kompetenzen eines E-Mail-Marketing-Managers
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4 Befragung von Stelleninhabern

4.1 Methodik

Zur Beantwortung der Forschungsfrage wurde bislang eine Literaturrecherche und eine
Inhaltsanalyse von Stellenanzeigen durchgefiihrt. In diesem Kapitel werden diese Er-
kenntnisse durch eine qualitative Befragung von Stelleninhabern {iberpriift und ergénzt.
Fir die vorliegende Untersuchung wurden gezielt zwei Experten mit mehrjdhriger Be-
rufserfahrung im E-Mail-Marketing ausgewéhlt, um vertiefende Einblicke in das entspre-
chende Berufsbild zu gewinnen. Die Kontakte der befragten Stelleninhaber stammen aus
dem beruflichen Netzwerk der Forschenden. Die Erhebung erfolgte mittels qualitativer
Interviews, die als miindliche Expertenbefragungen iiber Google Meet bezichungsweise
Microsoft Teams durchgefiihrt wurden. Die Interviews hatten eine Dauer von circa 30
Minuten. Mit dem Einverstdndnis der Experten wurden die Gesprache aufgezeichnet, um
eine nachtrégliche Transkription zu ermdglichen.

In den qualitativen Befragungen wurde ein semi-strukturierter und problemzentrierter
Leitfaden verwendet. Die Fragen wurden auf Grundlage der Literaturrecherche sowie der
Ergebnisse der Inhaltsanalyse der Stellenanzeigen entwickelt. Dabei wurden allen Exper-
ten die gleichen Fragen gestellt. Jedoch kann es je nach Interviewpartner und Verlauf der
Gespriche zu minimalen Abweichungen kommen (Misoch, 2019, S. 65-66). Der Fokus
lag auf den folgenden Themengebieten:

e Allgemeine Tatigkeiten

o Stellenwert des E-Mail-Marketings im Unternehmen und Aufbau in Organisation
e  Qualifikationen und Kompetenzen

e  Kiinstliche Intelligenz und Automatisierung

e  Zukunftsaussichten, Chancen und Risiken

Die Auswertung der Experteninterviews erfolgt gemill der qualitativen Inhaltsanalyse
nach Mayring (2022). Das Modell lasst sich in die folgenden acht Schritte aufteilen:

e Festlegung des Ausgangsmaterials (S. 53-54)

e  Fragestellung der Analyse (S. 57-59)

e Form der Analyse (S. 60, 68)

e Ausarbeitung des Kategoriensystems (S. 96-103)
e Definition der Analyseeinheiten (S. 60)

e  Durchfiihrung der Analyse (S. 61-66)

e Interpretation der Ergebnisse (S. 69—71)

e  Giitekriterien iiberpriifen (S. 52-53)

Die Auswertung der Experteninterviews erfolgte auf Basis der qualitativen Inhaltsanalyse
nach Mayring. Hierbei wurde ein Kategoriensystem mit zugehorigen Unterkategorien ent-
wickelt. Fiir jede Unterkategorie wurde ein reprasentatives Ankerbeispiel aus den Inter-
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views entnommen, das anschliefend paraphrasiert und generalisiert wurde. Die Tran-
skripte und andere relevante Dokumente der Interviews wurden im Rahmen der
Vorbereitungen fiir die Publikation aus Vertraulichkeitsgriinden entfernt, zusam-
men mit den detaillierten Verweisstellen im Text.

4.2 Ergebnisse der Experteninterviews

4.2.1 Titigkeiten eines E-Mail-Marketing-Managers

Die Tétigkeiten eines E-Mail-Marketing-Managers umfassen ein breites Spektrum an Auf-
gaben. Eine der zentralen Tétigkeiten ist der Versand von Newslettern. Dabei ist es ent-
scheidend, dass alle Newsletter regelmaBig und mit korrekten Inhalten versendet werden.
Hierbei ist eine kritische Priifung von Briefings notwendig, bevor diese in die Umsetzung
gehen. Dabei miissen Kernbotschaften, der Versand-Kanal und der Versandzeitpunkt
sorgfiltig hinterfragt und festgelegt werden. Somit werden die verschiedenen Newsletter-
Formate passgenau auf verschiedene Zielgruppen zugeschnitten und der Versand optimal
terminiert, um eine maximale Reichweite und Offnungsrate zu erzielen.

Die Organisation und Abstimmung mit internen Teams, wie z.B. Verantwortlichen der
anderen Kandle, und mit externen Agenturen ist ebenfalls ein wichtiger Bestandteil der
tiglichen Arbeit. Ziel ist es, alle Beteiligten auf dem gleichen Stand zu halten und eine
reibungslose Durchfiihrung der Kampagnen zu gewéhrleisten.

Neben den operativen Aufgaben gehort auch die Optimierung der Newsletter zu den zent-
ralen Tétigkeiten. Diese umfasst sowohl die technische Verbesserung von Templates als
auch die Analyse und Reaktivierung inaktiver Adressen.

4.2.2 Stellenwert des E-Mail-Marketings im Unternehmen und Aufbau in Organisation

Der Stellenwert des digitalen Marketings und E-Mail-Marketings im Unternehmen héngt
stark von der strategischen Ausrichtung und der Fithrungsebene ab. In beiden Unterneh-
men spielt das E-Mail-Marketing eine grof3e Rolle, da der Kanal effizient und kostengiins-
tig groBe Empfingergruppen erreichen kann. Je nach GroBe des Unternehmens und Wich-
tigkeit des Kanals kann das E-Mail-Marketing aus mehreren Mitarbeitenden bestehen, wo-
bei jede Person Schwerpunkte im E-Mail-Marketing tibernimmt.

Beide Experten betonen die Relevanz der Zusammenarbeit mit anderen Abteilungen
und externen Unternehmen. Intern zéhlen dazu unter anderem andere Marketingberei-
che wie Marktforschung oder Markenkommunikation. Die Zusammenarbeit zielt darauf
ab, eine konsistente Kundenansprache iiber alle Kanile hinweg sicherzustellen und best-
mdglich auf Kundenbediirfnisse einzugehen. Extern spielen Agenturen eine wichtige Rolle,
insbesondere bei der technischen und grafischen Umsetzung von E-Mail-Kampagnen.
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4.2.3 Qualifikationen und Kompetenzen eines E-Mail-Marketing-Managers

Im E-Mail-Marketing sind kommunikative Fihigkeiten und Durchsetzungsvermégen
unverzichtbar. Da E-Mail-Marketing-Manager haufig an Schnittstellen zwischen ver-
schiedenen Abteilungen und externen Partnern agieren, miissen sie in der Lage sein, ihre
Ideen klar zu artikulieren und sich fiir die Ziele ihrer Abteilung einzusetzen.

Eine ausgeprigte Organisationsfihigkeit stellt eine weitere Anforderung im E-Mail-
Marketing dar. Der Berufsalltag ist durch enge Deadlines und parallellaufende Kampag-
nen gepragt. Folglich ist die Fahigkeit, auch unter hohem Druck effizient und konzentriert
zu arbeiten, von entscheidender Bedeutung. Dariiber hinaus erfordert der Versand von
Newslettern an eine groBe Empfangergruppe eine prézise Planung, rechtliche Absicherung
und technische Genauigkeit, um Fehler zu vermeiden, die die Kampagnenperformance
und die Wahrnehmung durch die Kunden negativ beeinflussen konnten.

Zudem ist Kreativitiit gefordert. Die Entwicklung zielgruppenspezifischer Inhalte erfor-
dert ein hohes MaB an Einfallsreichtum, um iiberzeugende und ansprechende Inhalte zu
schaffen. Ebenso essenziell ist es, stets am Puls der Zeit zu bleiben, um den dynamischen
Verdnderungen im digitalen Marketing gerecht zu werden. Dariiber hinaus spielt Analy-
sekompetenz cine entscheidende Rolle. Ein fundiertes Verstandnis von Daten und deren
Auswertung hilft dabei, erfolgreiche Strategien zu entwickeln und Kampagnen kontinu-
ierlich zu verbessern. Letztlich ist technisches Verstindnis eine weitere grundlegende
Voraussetzung fiir E-Mail-Marketing-Manager. Ein sicherer Umgang mit Computersys-
temen und Software ist unerlésslich, selbst wenn keine tiefergehenden Programmierkennt-
nisse erforderlich sind.

4.2.4 Kiinstliche Intelligenz und Automatisierung

Die Integration von Kiinstlicher Intelligenz (KI) spielt zwar eine zunehmende Rolle, ist in
den untersuchten Unternehmen jedoch auf unterschiedlichem Mafle vorangeschritten. KI
findet innerhalb der Unternechmen verschiedene Anwendungsfelder. Primar wird es zur
Effizienzsteigerung und zur Verbesserung der inhaltlichen Relevanz von Marketingmal3-
nahmen eingesetzt. Beispielhaft wird im Bereich der Bildgenerierung KI angewendet,
welche es dem Unternehmen ermdglicht, Bildinhalte mit groerer Variabilitét zu erstellen.
Gleichzeitig zeigt sich eine zuriickhaltende Haltung gegeniiber der vollstdndigen Automa-
tisierung. So werden beispielsweise in einigen Féllen nicht komplette Bilder generiert,
sondern durch KI einzelne Bildelemente erstellt.

Ein weiteres Anwendungsfeld von KI innerhalb des Berufsbildes des E-Mail-Marketing-
Managers liegt in der Analyse und Erstellung von Texten. Neben der Nutzung von Chat-
GPT zur Erstellung von Betreffzeilen, werden auch Kl-basierte Textanalysen verwendet.
Diese ermoglichen es, den Ton und die Sprache der E-Mail-Kommunikation fiir spezifi-
sche Zielgruppen zu unterscheiden und Texte im Hinblick auf Kriterien wie Versténdlich-
keit und Tonalitdt zu optimieren.
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Zusitzliche Anwendungsschwierigkeiten beziehungsweise Limitationen durch die KI ent-
stehen im operativen Alltag durch technische und betriebsinterne Beschrinkungen. Ei-
nige Unternehmen integrieren bereits KI-Tools zur automatisierten Texterstellung oder
Bildgenerierung, jedoch bleibt der Einsatz im Alltagsgeschift aufgrund datenschutzrecht-
licher Bedenken und regulatorischen Rahmenbedingungen begrenzt. Auch schrinken un-
ternehmensinterne Regelungen die Nutzung von KI-Software fiir Unternehmensprozesse
ein, wie z.B. das Erfordernis, vorherige Zustimmung bei iibergeordneten Management-
stellen einholen zu miissen.

Mit dem zunehmenden Einsatz von KI-Technologien verdndern sich auch die Anforde-
rungen und Aufgaben eines E-Mail-Marketing-Managers. KI wird als unterstiitzendes
Instrument wahrgenommen, das Routineaufgaben iibernehmen kann, wahrend der Ma-
nager sich auf strategische und kreative Aufgaben fokussiert. So kdnnen automatisch ge-
nerierte Meeting-Zusammenfassungen zu verbindlicheren Absprachen innerhalb der
Teams fiihren. Hierdurch werden zeitintensive manuelle Aufgaben reduziert und der Ma-
nager kann sich vermehrt auf die Konzeption und Anpassung strategischer Inhalte kon-
zentrieren.

4.2.5 Zukiinftige Chancen und Risiken des Berufsbildes

Den Experten zufolge wird der Einsatz von KI, Automatisierung und Effizienzsteigerung
weiter vorantreiben, was die Arbeitsabldufe in diesem Bereich grundlegend transformie-
ren konnte. Ein Experte betont hierbei, dass sich das Berufsbild des E-Mail-Marketing-
Managers definitiv verdndern wird und dies sowohl Anpassung als auch ein Umdenken
im Umgang mit neuen Technologien erfordert. KI wird dabei repetitive Aufgaben zuneh-
mend automatisieren und effizienter bearbeiten, wodurch Prozesse beschleunigt und der
Einsatz menschlicher Arbeitskraft optimiert werden kann.

Einer der groBten Chancen fiir das Berufsfeld besteht darin, dass KI dabei helfen kann, die
Ansprache von Kunden individueller und gezielter zu gestalten. Die Automatisierung
kann die Analyse von Kundendaten erleichtern und dadurch gezieltere Marketingstrate-
gien ermoglichen, die stiarker auf individuelle Bediirfnisse der Zielgruppe abgestimmt
sind. Diese Entwicklung zielt darauf ab, die Kundenkommunikation iiber alle Kanéle hin-
weg konsistent und personalisiert zu gestalten. Ein Experte erldutert jedoch, dass es noch
ein weiter Weg sein wird, bis alles voll automatisiert ist.

Eine zentrale Chance fiir das Berufsbild des E-Mail-Marketing-Managers liegt in der er-
weiterten Verantwortung fiir datenbasierte Marketingprozesse. Durch den Einsatz von
KI kann der Manager kiinftig strategisch agieren und personalisierte Kampagnen auf
Grundlage grofer Datenmengen entwickeln und steuern. Dies erfordert allerdings ein ver-
tieftes Verstindnis von KI-Anwendungen und deren zielgerichteten Einsatz. Zukiinftig
konnte sich daher der E-Mail-Marketing-Manager als "Kommunikationskoordinator” fun-
gieren, was eine Erweiterung des Berufsbildes wire, in der er nicht nur E-Mails, sondern
auch weitere Kanile integriert und flexibel auf Kundenpriferenzen abstimmt.
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Die Experten weisen aber auch auf Risiken hin. Zum Beispiel, dass die Automatisierung
zu Kontrollverlust fiihren kann und somit bestimmte kreative Prozesse im E-Mail-Mar-
keting eingeschriankt werden konnen. Fiir Berufe, die traditionell kreative Fahigkeiten vo-
raussetzen, wie der E-Mail-Marketing-Manager, besteht das Risiko, dass er kreative Spiel-
raum durch zunehmende Standardisierung und Automatisierung von kreativen Prozessen
eingeschriankt wird. Zudem kann der Einsatz von KI zu Fehlern fiihren, da jede automati-
sche Entscheidung auch potenziell fehleranfallig ist.

Des Weiternen kann die eben angemerkte Chance der Weiterentwicklung des Berufsbildes
auch als Risiko angesehen werden. Die zunehmende Integration von KI im Berufsfeld des
E-Mail-Marketings kann die Position des Mitarbeiters verindern, da sich der Fokus von
vielen manuellen Aufgaben hinzu rein iiberwachenden und koordinierenden Tétigkeiten
verschiebt. Damit wiirde die Rolle des E-Mail-Marketing-Managers in der Zukunft strate-
gisch und analytisch geprégt sein, wihrend die aktuellen Kernaufgaben der operativen
Umsetzungen automatisiert werden.
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5 Diskussion der Ergebnisse

5.1 Analytische Interpretation der Ergebnisse

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der Inhaltsanalyse von Stellenanzeigen (Kapitel
3.2) und der qualitativen Experteninterviews (Kapitel 4.2) eingeordnet, um die Tétigkeits-
darstellung eines E-Mail-Marketing-Managers zu diskutieren. Diese Methodenkombina-
tion ermdglicht es, sowohl die von Arbeitgebern formulierten Anforderungen als auch die
praktischen Erfahrungen und Herausforderungen von Fachkriften in diesem Berufsfeld
systematisch zu erfassen.

Die Titigkeitsdarstellung eines E-Mail-Marketing-Managers basiert auf einer komple-
xen Verkniipfung strategischer, technischer und analytischer Anforderungen. Die Ergeb-
nisse der Stellenanzeigenanalyse und Experteninterviews verdeutlichen, wie sich diese
Tatigkeiten und Kompetenzen in einem dynamischen Arbeitsumfeld widerspiegeln. Die
Analyse der Stellenanzeigen sowie die Ergebnisse der Experteninterviews stimmen iiber-
ein, dass der Versand und die Planung von Newslettern zentrale Aufgaben des E-Mail-
Marketing-Managers bleiben. Die Befragten beschrieben, dass diese Tatigkeiten iiber die
reine operative Durchfiihrung hinausgehen. Dazu gehort die prézise Zielgruppensegmen-
tierung, die optimale Auswahl der Versandzeitpunkte und die inhaltliche Anpassung der
Kampagnen. Dies deckt sich mit den Ergebnissen der Stellenanzeigen, die eine hohe Ge-
wichtung auf strategische Fahigkeiten wie analytisches Denken und zielgruppenspezifi-
sches Arbeiten legen.

Die Experten verdeutlichten zudem, dass E-Mail-Marketing in einem groferen Kontext
zu sehen ist, der die Integration weiterer Kanile wie App-Push-Benachrichtigungen
oder WhatsApp erfordert. Diese Erkenntnis findet in den Stellenanzeigen indirekt Besta-
tigung: Zwar bleibt der Fokus auf E-Mail-Kampagnen, jedoch gewinnen Kenntnisse in
kanaliibergreifender Kommunikation zunehmend an Bedeutung. Der Stellenwert des E-
Mail-Marketings wurde von beiden Experten betont, wobei ein Experte die Effizienz und
die kostengiinstige Ansprache groer Zielgruppen als zentrale Vorteile hervorhob.

Ein zentraler Punkt der Interviews ist die enge Zusammenarbeit des E-Mail-Marketing-
Managers mit anderen Abteilungen wie Marktforschung, Grafikdesign und dem zentralen
Marketing. Die Aufgabe, verschiedene Teams und externe Agenturen zu koordinieren,
wurde als unverzichtbar beschrieben. Diese Schnittstellenfunktion wird auch in den Stel-
lenanzeigen deutlich: Viele Unternehmen fordern explizit Teamfdhigkeit (51 %) und
Kommunikationsstirke (47 %). Dabei ergidnzen die Grafiken zur Kompetenzanalyse diese
Anforderungen durch den Hinweis auf organisatorische Féhigkeiten, die in 6 % der Stellen
explizit genannt werden. Die Experten beschrieben, wie wichtig eine reibungslose Ab-
stimmung zwischen internen und externen Akteuren ist, um konsistente Botschaften {iber
verschiedene Kanéle hinweg sicherzustellen. Die grafischen Darstellungen zu den Soft
Skills unterstreichen diese Aussagen. Neben Teamfahigkeit und Kreativitét (49 %) wird
auch eine strukturierte Arbeitsweise (47 %) als Schliisselkompetenz angesehen. Die Inter-
views liefern dabei konkrete Beispiele, wie diese Fahigkeiten im Berufsalltag Anwendung

85

Forschungsberichte des Fachbereichs Wirtschaftswissenschaften der Hochschule Disseldorf
Ausgabe 61 (2024)



finden, etwa bei der synchronisierten Umsetzung von Kampagnen in verschiedenen For-
maten und Kanilen.

Die Anforderungen an technisches Know-how und den Umgang mit Tools wurden so-
wohl in den Stellenanzeigen als auch in den Interviews klar hervorgehoben. Die grafischen
Darstellungen verdeutlichen, dass 78 % der analysierten Stellen explizit Tool-Kenntnisse
fordern, darunter HubSpot, Google Analytics oder HTML/CSS. In den Interviews betonen
die Experten, dass technisches Verstindnis essenziell sei, auch wenn keine tiefgehenden
Programmierkenntnisse erforderlich sind. Die Verbindung zwischen technischer Expertise
und analytischen Fihigkeiten wird insbesondere bei der Analyse von Offnungs- und
Klickraten deutlich, die beide Experten als essenziell fiir die Optimierung von Kampagnen
beschreiben.

Die in den Stellenanzeigen thematisierten Tool-Anforderungen zeigen zudem, dass Da-
tenanalyse-Tools wie Google Analytics in jeder fiinften Stellenanzeige genannt werden.
Dies unterstreicht den hohen Stellenwert datenbasierter Entscheidungsfindung, die auch
in den Experteninterviews als ein zentrales Element der tdglichen Arbeit beschrieben wird.
Die Féhigkeit, datenbasierte Einblicke in konkrete Optimierungsmafinahmen umzuwan-
deln, bildet somit eine der Kernkompetenzen dieses Berufs.

Ein bedeutender Zusammenhang ergibt sich aus der zunehmenden Integration von KI und
Automatisierung in den Arbeitsalltag eines E-Mail-Marketing-Managers. Die Experten
beschreiben, dass KI bereits in Teilbereichen wie der Erstellung von Betreffzeilen oder
der Textanalyse eingesetzt wird, jedoch keine vollstindige Automatisierung von Kampag-
nen erfolgt. Dies wird in den Stellenanzeigen durch die Betonung analytischer und strate-
gischer Kompetenzen reflektiert, die eine notwendige Ergénzung zu technologischen
Tools darstellen. Laut den Experten verdndert KI den Aufgabenbereich insofern, als repe-
titive Tatigkeiten zunehmend automatisiert und die Manager stiarker auf strategische Auf-
gaben fokussiert werden.

Die Inhaltsanalyse der Kompetenzanforderungen liefern hierzu ergénzende Einblicke: Ob-
wohl technische und analytische Féhigkeiten stark nachgefragt werden, bleibt auch Kre-
ativitiit eine unverzichtbare Kompetenz (49 %). Die Experten betonen, dass KI zwar Rou-
tineaufgaben erleichtert, jedoch menschliche Kontrolle und kreative Anpassung notwen-
dig bleiben, um die Qualitdt und Konsistenz der Kampagnen sicherzustellen. Dies zeigt
einen zentralen Zusammenhang: Wihrend KI als Unterstiitzung fiir Effizienzgewinne
dient, bleibt der Manager fiir strategische und kreative Entscheidungen unverzichtbar.

Die Interviews und die Inhaltsanalyse der Stellenanzeigen verdeutlichen, dass sich das
Berufsbild des E-Mail-Marketing-Managers dynamisch weiterentwickelt. Die Integration
neuer Technologien und die wachsende Bedeutung datenbasierter Marketingstrategien
verdndern sowohl die Anforderungen an Fachkrifte als auch deren Tétigkeitsprofil. Ein
Experte betonte, dass die zukiinftige Rolle des E-Mail-Marketing-Managers eher die eines
,Communication Managers* sein kdnnte, die verschiedenen Kanéle integriert. Diese Aus-
sage findet Unterstiitzung in den Stellenanzeigen, die zunehmend kanaliibergreifende
Kompetenzen fordern. Gleichzeitig zeigt die Inhaltsanalyse, dass Weiterbildung in nur
vier Prozent der Anzeigen explizit gefordert wird, obwohl die Experten betonten, dass
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kontinuierliches Lernen und Anpassung an technologische Entwicklungen unverzichtbar
sind. Dieser Widerspruch deutet auf eine Diskrepanz zwischen den expliziten Anforde-
rungen in Stellenanzeigen und den tatséchlichen Anforderungen im Arbeitsalltag hin, wie
sie von den Experten beschrieben wurden. Insgesamt verdeutlichen die Analysen, dass
die Rolle des E-Mail-Marketing-Managers stark von der Fihigkeit abhéingt, techni-
sche, analytische und kreative Kompetenzen in einem dynamischen Umfeld zu ver-
binden.

5.2 Limitationen

Um die erarbeiteten Ergebnisse angemessen einzuordnen, ist es entscheidend, die Limita-
tionen der Untersuchung zu benennen. Besonders hervorzuheben sind dabei folgende
Punkte:

1. Die Aussagekraft von Stellenanzeigen ist begrenzt, da diese von unterschiedlichen
Unternehmensbereichen wie der Personalabteilung oder von Fachabteilungen erstellt wer-
den, was die Qualitdt variieren lasst.

2. Die Zielsetzungen der Methoden unterscheiden sich. Stellenanzeigen zielen darauf
ab, ein attraktives Bild des Unternehmens zu schaffen, wahrend Experteninterviews durch
die subjektive Wahrnehmung der Stelleninhaber geprégt sein konnen.

3. Die Subjektivitit der Expertenaussagen beeinflusst die Verlésslichkeit der Ergeb-
nisse, da personliche Hintergriinde die Darstellung pragen.

4. Die untersuchten Stellenanzeigen stammen aus einer begrenzten Stichprobe, die von
mehreren Plattformen an zwei Erhebungstagen gesammelt wurde. Dennoch kdnnen die
Ergebnisse den Arbeitsmarkt nur unvollstindig abbilden.

5. Aufgrund des begrenzten Bearbeitungszeitraums konnten lediglich 50 Stellenanzeigen
analysiert und zwei Experten befragt werden. Daher sind die Ergebnisse nicht allgemein-
giiltig.

6. Die Auswahl der Stelleninhaber fiir die Experteninterviews erfolgte liber das person-
liche Netzwerk der Autoren und war somit bewusst gesteuert.
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6 Fazit

Da Jobbeschreibungen immer individueller werden und klare Berufsbilder zunehmend
verschwinden, wird es wichtiger, spezifische Rollen genauer zu definieren. Diese Arbeit
setzt genau hier an und trigt dazu bei, das Berufsbild des E-Mail-Marketing-Managers zu
konkretisieren. Im Fokus steht die Frage, welche Schliisselkompetenzen fiir diese Position
erforderlich sind und wie sich das Berufsbild in einer sich verdndernden Marketingland-
schaft entwickelt.

Die Analyse zeigt, dass der E-Mail-Marketing-Manager eine Schliisselfigur im digitalen
Marketing ist, die strategische Planung, datenbasierte Analyse und kreative Gestaltung
miteinander vereint. Essenzielle Kompetenzen umfassen technisches Know-how, insbe-
sondere im Umgang mit Marketing- und Analysetools, erginzt durch Soft Skills wie Kre-
ativitit, Kommunikationsstirke und Teamféhigkeit. Ebenso betonen die Stelleninhaberin-
terviews die Relevanz von interdisziplindrer Zusammenarbeit und einer strukturierten Ar-
beitsweise.

Die Entwicklung des Berufsbildes verdeutlicht eine Verschiebung hin zu strategischer
Verantwortung, kanaliibergreifender Koordination und datenbasierter Kundenansprache.
Obwohl KI zunehmend Routineaufgaben iibernimmt, bleiben strategische und kreative
Féhigkeiten unersetzlich. Anpassungsfahigkeit an technologische Innovationen und die
Fahigkeit, datenbasierte Erkenntnisse in effektive Marketingstrategien umzuwandeln, ge-
winnen weiter an Bedeutung. Zukiinftige Forschung konnte sich auf die langfristigen Aus-
wirkungen von KI und internationale Unterschiede konzentrieren, um das Verstandnis fiir
globale Trends und Entwicklungen zu vertiefen.

Zusammenfassend zeigt die Arbeit, dass der E-Mail-Marketing-Manager eine Schliissel-
figur im digitalen Marketing ist, deren Rolle sich durch technologische und strategische
Entwicklungen stetig erweitert. Die Ergebnisse bieten sowohl Wissenschaftlern als auch
Praktikern wertvolle Einblicke in die Anforderungen und Perspektiven dieses dynami-
schen Berufsfeldes.
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Zusammenfassung: Diese Forschung analysiert das Berufsbild des PR-Managers
mithilfe einer Kombination aus quantitativer Inhaltsanalyse und qualitativen Exper-
teninterviews. Zundchst wurden 50 Stellenanzeigen mit dem Web-Scraping-Tool
Octoparse extrahiert und systematisch kodiert, um zentrale Kategorien wie Aufga-
ben, Softskills, Tools und Karriereperspektiven zu identifizieren. Ergdnzend wurden
zwei Interviews mit erfahrenen PR-Managern gefiihrt, um die Ergebnisse kritisch zu
hinterfragen und vertiefende Einblicke in den Arbeitsalltag zu erhalten. Die Aus-
wertung der Interviews erfolgte anhand der qualitativen Inhaltsanalyse nach
Kuckartz, wobei deduktive und induktive Kategorien verwendet wurden. Die Ergeb-
nisse zeigen, dass der Beruf stark von der Digitalisierung und hybriden Arbeitsmo-
dellen geprégt ist, wihrend personliche Kompetenzen wie Kommunikationsfahig-
keit und Empathie weiterhin essenziell bleiben. Gehalt und Karrierechancen variie-
ren stark, insbesondere in Abhéngigkeit von Unternehmensgrof3e und Fithrungsver-
antwortung. PR-Manager agieren zunechmend als strategische Schliisselfiguren, die
interne und externe Stakeholder verbinden. Die methodische Kombination aus In-
haltsanalyse und Interviews liefert wertvolle Einblicke in die Anforderungen, Her-
ausforderungen und Zukunftsperspektiven des Berufs.

8 Im Interesse einer besseren Lesbarkeit wird nicht ausdriicklich in geschlechtsspezifischen Personenbezeich-
nungen differenziert. Die gewihlte méannliche Form schlie3t addquate weibliche und diverse Formen gleichbe-
rechtigt ein.

? Uberarbeitete Fassung einer im Wintersemester 2024/2025 im Studiengang , Kommunikations-, Multimedia-
und Marktmanagement“ im Fachbereich Wirtschaftswissenschaften der Hochschule Diisseldorf im 1. Semester
eingereichten Abgabe im Rahmen einer Portfoliopriifung.
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Abstract: This study analyzes the professional profile of PR managers using a com-
bination of quantitative content analysis and qualitative expert interviews. First, 50
job postings were extracted using the web scraping tool Octoparse and systemati-
cally coded to identify key categories such as tasks, soft skills, tools, and career
prospects. In addition, two interviews with experienced PR managers were con-
ducted to critically examine the findings and gain deeper insights into their daily
work. The interviews were analyzed using Kuckartz's qualitative content analysis,
employing both deductive and inductive categories. The results reveal that the pro-
fession is heavily influenced by digitalization and hybrid work models, while per-
sonal competencies such as communication skills and empathy remain essential.
Salary and career opportunities vary significantly, particularly depending on com-
pany size and leadership responsibilities. PR managers increasingly act as strategic
key figures, connecting internal and external stakeholders. The methodological com-
bination of content analysis and interviews provides valuable insights into the re-
quirements, challenges, and future prospects of the profession.

Schlagworte: PR-Manager, Kompetenzen, Berufsbild, Digitalisierung, Unterneh-
menskommunikation

Keywords: pr manager, skills, job description, digitalization, corporate communica-
tion

Forschungsberichte des Fachbereichs Wirtschaftswissenschaften der Hochschule Disseldorf

Ausgabe 61 (2024)

92



1 Einleitung

Durch die global und medial geprigte Gesellschaft entwickelt sich die Unternehmenskom-
munikation zu einer wichtigen Teildisziplin des Marketings. Neben den Herausforderun-
gen, die eigenen Produkte oder Dienstleistungen im Markt zu positionieren, wird der Auf-
bau einer starken und vertrauenswiirdigen Reputation fiir ein Unternehmen relevanter. Der
Beruf des Public Relation (PR) Managers ist unter anderem hierbei fiir die Planung, Um-
setzung und Steuerung von Kommunikationsmafnahmen verantwortlich, um das Ansehen
des Unternehmens abzusichern (Bruhn, 2014, S. 3-11; Lies, 2015, S. 5).

Die wachsende Nutzung digitaler Medien wie Social Media verstérkt die Notwendigkeit
und Verdnderung der Unternehmenskommunikation. Des Weiteren bestehen durch hete-
rogene wissenschaftliche Untersuchungen zum Begriff Public Relations keine einheitli-
chen Definitionen und Darstellungen des Berufsbildes. Zur besseren Verstandlichkeit des
Berufsbildes PR-Manager werden in dieser Publikation der aktuelle Literaturstand analy-
siert und aktuelle Stellenanzeigen mithilfe einer Inhaltsanalyse untersucht. Durch Inter-
views mit zwei Experten aus dem Berufsfeld konnen die Ergebnisse der Inhaltsanalyse
mit praxisnahen Einschdtzungen von Berufserfahrenen verglichen werden.

Die Forschung soll moglichen Berufsinteressierten eine Orientierung geben, um ein bes-
seres Verstindnis fiir das Berufsbild zu erhalten und daraus resultierend notwendige Wei-
terbildungswege zu planen. AuBlerdem kénnen aus den hier erzielten Ergebnissen Anpas-
sungsvorschlige flir Bildungseinrichtungen entwickelt werden, um Studienginge besser
auf das Berufsbild abzustimmen. Des Weiteren konnen Arbeitgeber die Ergebnisse als
Orientierung fiir zukiinftige Stellenausschreibungen nutzen.
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2 Das Berufsbild PR-Manager in der Literatur

Eine einheitliche Definition fiir das Berufsbild des PR-Managers ist in der Literatur aktuell
nicht zu finden, da die Eingrenzung oft kompliziert ist. Hassenstein (2015, S. 40) vermutet,
dass dies an fehlenden Berufszugangsregeln, vergleichbaren Tétigkeitsprofilen oder einer
einheitlichen Berufsbezeichnung liegt. Der Begriff ,,Public Relation* scheint im Laufe der
Zeit sich weiter ausgedehnt und ausdifferenziert zu haben. Darunter kann unter anderem
Offentlichkeitsarbeit, Unternehmenskommunikation, Organisationskommunikation, Re-
putationsmanagement oder auch Pressearbeit verstanden werden. Jedoch wird unter PR-
Management auch die interne Kommunikation, wie Investor Relations (Kontaktpflege zu
Aktiondren) und Issue Management (systematische Auseinandersetzung einer Organisa-
tion mit externen Anliegen) gefasst (Lies, 2015, S. 1).

In der Literatur besteht das Ziel des PR-Managers darin, das Image und die Reputation der
Marke oder des Unternehmens in der Offentlichkeit positiv zu gestalten und zu pflegen,
sodass ein einprigsames Bild geschaffen wird. Zu den Hauptaufgaben gehdren Medienar-
beit, Sponsoring und Lobbying, interne Kommunikation im Unternehmen, Krisenmanage-
ment und die soziale Verantwortung des Unternechmens. Neben den Haupttitigkeiten ge-
horen noch weitere Nebentétigkeiten zu den Aufgaben eines PR-Managers, die sich nach
den Zielen und der Art des Unternehmens richten. Als mogliche Arbeitgeber fiir PR-Ma-
nager zdhlen Agenturen, Unternehmen, Non-Profit-Organisationen und Regierungen
(Romulus & Raluca, 2008, S. 328; Ndubueze et al., 2020, S. 51; Olariu & Nichifor, 2015,
S. 120; DeWaters, 2019, S. 19).

Des Weiteren werden in der Literatur unterschiedliche Anforderungen an einen PR-Ma-
nager gestellt. In mehreren Publikationen wird wiederholt auf die Bedeutung journalisti-
scher Kompetenzen hingewiesen, wobei insbesondere die Medien- und Textarbeit als we-
sentliche Qualifikationen hervorgehoben werden. Aulerdem sind Konfliktlosungskompe-
tenz und Managementqualitidten wichtige Fahigkeiten, die im Beruf benétigt werden. Zu
den Management-Fahigkeiten zdhlen die Analyse, Strategie, Konzeption, Fiihrung, Bera-
tung, Organisation, Kreativitdt, Kontaktfahigkeit, Sachkompetenz und Teamféhigkeit
(Szyska, 2004, S. 75; Frohlich, 2013, S. 139; Eisele, 1998, S. 6). Laut Zerfal3 et al. erfor-
dert die PR-Arbeit eine hohe Stressresistenz und die Féahigkeit, unter komplexen Bedin-
gungen schnell und flexibel zu reagieren (2017, S. 38). Diese Anforderungen werden
durch den hohen Anspruch an strategisches Denken und den Umgang mit Krisenkommu-
nikation ergénzt.

Das Berufsbild des PR-Managers wird sich in Zukunft besonders aufgrund der Entwick-
lung der Technik und der Digitalisierung verandern. Die Integration moderner Technolo-
gien flihrt dazu, dass PR-Spezialisten zunehmend soziale Medien, Datenanalyse und glo-
balisierte Kommunikation nutzen miissen. Zukiinftig werden sie nicht nur als Kommuni-
kationsexperten, sondern auch als strategische, technologieaffine Fithrungskréfte und pro-
aktive Image-Manager gefragt sein (Public Relations Specialist career path, 2024).

In Bezug auf das Gehalt zeigt eine Analyse von Kununu, einer Plattform zur Bewertung
von Arbeitgebern, dass das durchschnittliche Bruttojahresgehalt eines PR-Managers bei
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51.000 Euro liegt. Abhingig von der Branche, der Erfahrung und der Unternehmensgrof3e
variiert das Gehalt in einer Spanne von 34.100 bis 78.800 Euro (Kununu, 0.D.).
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3 Quantitative Inhaltsanalyse der Stellenanzeigen

3.1 Methodik

Die vorliegende Untersuchung basiert auf einer wissenschaftlichen quantitativen Inhalts-
analyse nach Berelson, die zur systematischen Auswertung von 50 Stellenanzeigen fiir den
Beruf des PR-Managers durchgefiihrt wurde. Diese Methode der quantitativen Forschung
erweist sich in diesem Kontext als geeignet, da so eine objektive Untersuchung von grof3en
Textmengen ermdglicht und dadurch konsistente sowie vergleichbare Daten generiert
werden (Kessler et al., 2022)

Ziel dieser Analyse war es, zentrale Anforderungen sowie Charakteristika des Berufsbil-
des zu identifizieren, welche mithilfe der deduktiv erstellten Kategorien Bildungsvoraus-
setzungen, Berufserfahrung, Arbeitsplatz, typische Aufgaben des Berufes, Softskills,
Sprachkenntnisse, Tools, Aufstiegsmoglichkeiten und Jahresgehalt herausgefiltert wurden
(siche Codebuch in Tabelle 1). Die Auswahl dieser Kategorien basiert auf dem theoreti-
schen Hintergrund der Forschung sowie dhnlichen Studien zur Identifizierung von Berufs-
feldern, wie der von Khabyuk (2020, S. 7). Im Laufe der Arbeit wurden Subkategorien
iterativ verfeinert.

Die Datengrundlage bildet 6ffentlich zugéngliche Stellenanzeigen aus dem Online-Job-
Portal ,,Indeed. Zunéchst wurde am 06. November 2024 nach dem Stichwort “PR-Mana-
ger” deutschlandweit gesucht, was eine Summe von iliber 600 Stellen ergab. Um die Suche
einzugrenzen, wurden die Vollzeitstellen herausgefiltert, worauthin nur noch mehr als 300
Stellen iibrigblieben. Anschlieend wurde der Link der Indeed-Suche in das Web-Scra-
ping-Tool ,,Octoparse®, eingefligt, um wichtige Inhalte in eine Excel-Liste zu {iberfiihren.
,Octoparse™ kombiniert Mustererkennung und Crawler-Algorithmen um Daten effizient
zu extrahieren und bereitzustellen und liefert so, aus dem vorgegebenen Link 50 Stellen-
anzeigen mit konkreten Infos iiber den Job-Titel, den Unternehmensnamen, das angege-
bene Gehalt und einen Link, der direkt zu der Stellenanzeige auf ,,Indeed” fiihrte. Es wurde
sich bewusst auf 50 Stellenanzeigen beschrénkt, da der zeitliche Rahmen der Studie sowie
die verfiigbaren Ressourcen eine umfangreichere Analyse nicht zulieBen. Unter den 50
Stellen befanden sich auch einzelne Stellen, die der Suche und der Fokussierung der Arbeit
nicht entsprachen, wie beispielsweise Social-Media-Manager und Werkstudententétigkei-
ten. Diese wurden héndisch aus der Excel Liste entfernt und fehlende Stellen durch eine
erneute Suche in derselben Woche hinzugefiigt, sodass in der Summe 50 Stellen analysiert
wurden, die den Tatigkeitsbereich des PR-Managers klar beschreiben und eine ausrei-
chende Datenbasis fiir die Analyse lieferten.

Die Auswertung erfolgte in mehreren Schritten. Zunichst wurden die Anzeigen manuell
kodiert, wobei die relevanten Informationen strukturiert in einer Excel-Datenbank erfasst
wurden. Jede Anzeige wurde auf die zuvor genannten Kategorien hin untersucht, woraus
deduktiv Subkategorien abgeleitet wurden, wie beispielsweise die Subkategorie ,, Teamfa-
higkeit* als Teil der Oberkategorie ,,Softskills*. Im Anschluss wurden die Daten quanti-
tativ ausgewertet und die Haufigkeit einzelner Subkategorien ermittelt.
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1. Bildungsvoraussetzungen

Ausbildung

Studium

Studium oder vergleichbare Qualifikation

Nichts explizit gefordert

I1. Berufserfahrung

Erste Berufserfahrung

Mind. 1 Jahr

Mind. 2 Jahre

Mind. 3 Jahre

Mind. 4 Jahre

Mind. 5 Jahre

Mehrjéhrige Erfahrung

Generelle Erfahrung

Ohne Angabe

II1. Arbeitsplatz

Hybrid

Biiro

Ohne Angabe

IV. Typische Aufgaben (Tétigkeitsdarstellung)

Strategie

Pressearbeit

Medienbeziehungen

Projektmanagement

Kampagnen

Netzwerkpflege

Content

Analyse

Eventmanagement

Kundenbetreuung

Social Media

Tabelle 1: Codebuch
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V. Softskills

Kommunikation

Teamfahigkeit

Kreativitét

Proaktivitit

Organisationstalent

Selbstmanagement

Verantwortungsbewusstsein

Analytisches Denken

Empathie

Flexibilitat

Innovation

Problemlésung

Interesse

Leidenschaft

Fiihrungskompetenz

VI. Sprachkenntnisse (in Wort und Schrift)

Deutsch

Englisch

Deutsch und Englisch

Deutsch, Englisch und weitere Sprache von Vorteil

VII. Tools

MS Office

Social Media- und Marketing-Tools

PowerPoint

PR-Tools

Design-Tools

Media Monitoring-/Analyse-Tools

Content Management-Tools

Projektmanagement Tools

KI

VIII. Aufstiegsmoglichkeiten

Entwicklungsmdglichkeiten

Weiterbildungsmdoglichkeiten

Mentoring/Trainings

Gestaltungsfreiheit

Unternechmenskultur

Personliche Entwicklung

Ohne Angabe

IX. Jahresgehalt (in €)

36.000-45.000

45.000-60.000

60.000-90.000

Tabelle 1: Codebuch (Fortsetzung)
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3.2 Ergebnisse

Die Ergebnisse der quantitativen Inhaltsanalyse werden im weiteren Verlauf detailliert
beschrieben und durch Grafiken und Diagramme veranschaulicht.

Hinsichtlich der geforderten Bildungsvoraussetzungen ldsst sich feststellen, dass die
Mehrheit der ausgeschriebenen Stellen ein Studium oder eine gleichwertige Ausbildung
voraussetzt (38 %), letzteres wird jedoch nicht weiter spezifiziert. 20 % der Anzeigen rich-
ten sich explizit an Hochschulabsolventen, wobei keine Unterscheidung zwischen Ba-
chelor- und Masterabschluss erfolgt. Bei 6 % der Anzeigen wird keine konkrete Ausbil-
dungsform gefordert, 2 % verlangen mindestens eine abgeschlossene Ausbildung, wéh-
rend 34 % keinerlei Angaben zur Ausbildung machen.

40% 38% 34%

35%

30%

25% 20%

20%

15%

10% 6% Yy

V) (V]

o  —
Studium oder Studium  nichts explizit Ausbildung 0.A.
vergleichbare gefordert
Qualifikation

Abbildung 1: Bildungsvoraussetzungen

In Bezug auf die Berufserfahrung machen 2 % der Arbeitgeber keine Angaben. Etwa ein
Drittel der Stellenangebote (32 %) fordert jedoch mindestens erste Berufserfahrung, ohne
die Dauer zu prézisieren. 16 % fordern mehrere Jahre an Erfahrung, und 10 % verzichten
auf eine Angabe zur Dauer, wobei sie lediglich Erfahrung in einer dhnlichen Tatigkeit
voraussetzen. Jeweils 4 bis 8 % setzen mindestens ein bis 4 Jahre Berufserfahrung voraus.
14 % erwarten mehr als fiinf Jahre Berufserfahrung, was auf Fiihrungspositionen schlie-
Ben lasst.
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Erste Berufserfahrung I 329,
Mind. 1 Jahr DEE— 3%
Mind. 2 Jahre IEE———_ 3%,
Mind. 3 Jahre I (6%
Mind. 4 Jahre m—m 4%
Mind. 5 Jahre I |4

Mehrjéhrige Erfahrung I 6%,

Generelle Erfahrung s 10%

0.A. mm 2%

0% 5%  10%  15% 20% 25% 30% 35%

Abbildung 2: Berufserfahrung

Eine klare Mehrheit der Stellenangebote fiir PR-Manager (80 %) bietet die Moglichkeit
zu hybriden Arbeitsmodellen. Lediglich in 16 % der Anzeigen wurde ausschliefSlich der
Biirostandort angegeben, ohne eine Moglichkeit fiir mobiles Arbeiten zu erwéhnen, wih-
rend 4 % keinerlei Angaben zum Arbeitsplatz enthalten.

= Hybrid
= Biiro

=0.A.

Abbildung 3: Arbeitsplatz

Die drei in den Stellenanzeigen am héiufigsten genannten typischen Aufgaben sind fol-
gende: Strategie mit 58 % (wie etwa Entwicklung und Umsetzung einer Kommunikati-
onsstrategie) und Pressearbeit (z.B. Erstellung von Pressemitteilungen) sowie Medienbe-
zichungen (Kontakt zu Journalisten und Medienvertretern) mit jeweils 56 %. In jeweils
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42-50 % der Anzeigen wurden auBlerdem Projektmanagement, Kampagnen, Netzwerk-
pflege, Content, Analyse und Eventmanagement angegeben. Seltener genannte Aufgaben
sind Kundenbetreuung (26 %) und Social Media (18 %).

Strategic I 58/,
Medienbezichungen S 56/,
Pressearbeit N 567,
Projektmanagement HEE———— 5%,
Kampagnen S —— 4%,
Netzwerkpflege mEEEEE——EE— 467
Content I 40
Analyse EEEEEEEE—— 42,
Eventmanagement HE— 4%,
Kundenbetreuung me——— 2 (%

Social Media m——— 3%,

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

Abbildung 4: Typische Aufgaben (Mehrfachnennung)

In der Kategorie der Softskills wurden Kommunikationsfiahigkeit und Teamfdhigkeit in
den Stellenanzeigen fiir PR-Manager am haufigsten erwahnt (78 % bzw. 76 %). Kreativi-
tit wird in 64 % der Anzeigen gefordert, gefolgt von Proaktivitdt (56 %) und Organisati-
onstalent (40 %). Weniger hdufig genannt werden Selbstmanagement, Verantwortungsbe-
wusstsein und analytisches Denken, die jeweils in 28 % der Anzeigen eine Rolle spielen.
Empathie (18 %), Flexibilitdt (16 %), Innovation und Problemldsungsféhigkeit (jeweils
12 %) sowie Interesse und Leidenschaft (jeweils 10 %) sind weniger geforderte Kompe-
tenzen. Fiihrungskompetenz wird mit 4 % am seltensten erwéhnt.
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Kommunikationsfdhigkeit HE — T 7 80/
Teamfihigkeit T T 7 (%
Kreativitit I — (40,
Proaktivitit HEEEEEEE——— 56,
Organisationstalent T —————— (0%,
Selbstmanagement T )39,
Verantwortungsbewusstsein —E——— 3%,
Analytisches Denken - 289%,
Empathic m—]8%
Flexibilitit m— 6%
Innovation e 12%
Problemlosung 1209,
Interessec mmmm 10%
Leidenschaft mmmm 10%

Fiihrungskompetenz = 4%

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

Abbildung 5: Softskills (Mehrfachnennung)

Etwa zwei Drittel der ausgewéhlten Jobanzeigen setzen sowohl Deutsch als auch hervor-
ragende Englischkenntnisse voraus (64 %). In lediglich 6 % der Félle werden ausschlief3-
lich Deutschkenntnisse gefordert, wihrend ebenso viele Unternehmen Bewerber bevorzu-
gen, die mindestens eine weitere Fremdsprache konnen (beispielsweise Franzdsisch). Nur
eine Stellenanzeige verlangt ausschlieBlich Englisch und rund 22 % machen keinerlei An-
gaben zu den Sprachkenntnissen.

60%
50%
40%
30% 22%
oo 6% 6% 2% .
0% — — —
Deutsch und Deutsch Deutsch, Englisch 0.A.
Eglisch Englisch und
weitere
Sprachen

Abbildung 6: Sprachkenntnisse
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Die drei in den Stellenanzeigen am héufigsten geforderten Tool-Kategorien umfassen Me-
dia Monitoring- und Analyse-Tools (16 %), Social Media und Marketing-Tools (ebenfalls
16 %) sowie Microsoft Office (14 %). In 8 % der Fille wurde explizit PowerPoint aufge-
fithrt. Kenntnisse in Design-Tools werden in lediglich 6 % der Stellenanzeigen verlangt,
wihrend PR-Tools nur in 4 % der Anzeigen als Voraussetzung genannt werden. Erfahrun-
gen mit Kiinstlicher Intelligenz (KI), Contentmanagement- sowie Projektmanagement-
Tools wurden nur jeweils in einer einzigen Stellenanzeige gefordert. Etwa ein Drittel
(30 %) verlangt jedoch keine spezifischen Tool-Kenntnisse fiir die Position des PR-Ma-
nagers.

Media Monitoring/Analyse I ——————— ] 6%,
Social Media und Marketing Tools nEEEE————— ] 6%,
MS-Office me———— 49,
Powerpoint —— 89,
Designtools 6%
PR-Tools mmmm 49%
Contentmanagement = 2%
Projektmanagement =l 2%
KI mm 2%
0.A. 30%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Abbildung 7: Tools (Mehrfachnennung)

Hinsichtlich der Aufstiegsmoglichkeiten geben 32 % der Unternehmen an, Entwick-
lungsmoglichkeiten anzubieten, die in den Stellenzeigen nicht weiter konkretisiert wer-
den, wéhrend 26 % Weiterbildungsangebote erwéhnen. Weitere genannte Aspekte umfas-
sen Mentoring/Training (12 %), Gestaltungsfreiheit (10 %), Unternehmenskultur (6 %)
und personliche Entwicklung (4 %). In 18 % der Fille fehlen Angaben dazu.
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Entwicklungsmdglichkeiten I 32%
Weiterbildungsmoglichkeiten I 26%
Mentoring/Training NN (2%
Gestaltungsfreiheit NI 10%
Unternehmenskultur I 6%
Personliche Entwicklung I 4%
0.A. I 18%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Abbildung 8: Aufstiegsmoglichkeiten

Die Stellenanzeigenauswertung zeigt, dass der iberwiegende Anteil der Positionen (86 %)
keine Angaben zum Jahresgehalt enthdlt. Unter den ausgeschriebenen Stellen mit Ge-
haltsangaben liegt der grofte Anteil in der Spanne von 36.000 bis 44.000 Euro (8 %),
wihrend nur 2 % eine mittlere Gehaltsspanne von 45.000 bis 60.000 Euro anbieten. Rund
4 % offerieren ein Entgelt im Bereich von 61.000 bis 90.000 Euro.

= 36.000- 44.000€
= 45.000-60.000€
= 61.000-90.000€
"0.A.

Abbildung 9: Jahresgehalt
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4 Experteninterviews

4.1 Methodik

Zusitzlich zur Analyse der Stellenanzeigen wurden zwei qualitative Experteninterviews
durchgefiihrt. Diese dienen dazu, die gewonnen Erkenntnisse kritisch zu hinterfragen, mog-
liche Kontroversen aufzudecken und vertiefende Einblicke in den Arbeitsalltag zu erhalten.
Eine quantitative Online-Umfrage wurde in diesem Fall ausgeschlossen, da der Fokus auf
individuellen und differenzierten Erkenntnissen lag (Mey & Ruppel, 2018, S. 206 ff.).

Fiir die Stichprobe wurden bewusst zwei Interviewpartner mit langjéhriger Berufserfah-
rung ausgewéhlt, die zudem in unterschiedlichen Branchen gearbeitet haben. Die Inter-
views wurden zwischen 15. und 20. November 2024 personlich durchgefiihrt. Beide Be-
fragten verfiigen iiber mehr als zehn Jahre Berufserfahrung, sind selbststéindig tétig und
konnen Fiithrungserfahrung vorweisen. Die Kontakte zu den befragten PR-Managern wur-
den tiiber das personliche Netzwerk der Forschenden hergestellt.

Der fiir die Interviews verwendete Leitfaden wurde auf Basis des Codebuchs aus Kapitel
3 entwickelt. Die Interviews wurden nach der Methodik der qualitativen Inhaltsanalyse
nach Kuckartz (2022) ausgewertet. Zunédchst wurden erste Kategorien anhand des Code-
buchs von Inhaltsanalysen und dem Interviewleitfaden deduktiv abgeleitet. Bei der Durch-
sicht der Transkripte konnten induktiv zwei weitere Kategorien formuliert werden
(Kuckartz, 2022, S. 132 ff.). Die Transkripte und andere relevante Dokumente der
Interviews wurden im Rahmen der Vorbereitungen fiir die Publikation aus Vertrau-
lichkeitsgriinden entfernt, zusammen mit den detaillierten Verweisstellen im Text.

4.2 Darstellung der Ergebnisse

Beide Befragten sind der Meinung, dass ein Einstieg in den Beruf des PR-Managers (Ka-
tegorie: Bildungsvoraussetzungen) auf verschiedenen Wegen erfolgen kann. Einen
Quereinstieg halten beide fiir moglich, insbesondere vor dem Hintergrund fehlender spe-
zialisierter Studiengénge oder Ausbildungsméglichkeiten zu Beginn des Berufseinstiegs
der Experten. Absolventen eines Bachelor- oder Masterstudiengangs, die bereits einen
Schwerpunkt auf Kommunikation oder PR gewihlt haben, wiirden bereits iiber ein fun-
diertes Fachwissen verfiigen. Neben Kommunikationswissenschaften kdnnten auch ge-
sellschaftspolitische Schwerpunkte in einem allgemeineren Studium oder einer Ausbil-
dung wichtig sein. Die Motivation wird wichtiger als Fachwissen eingeschétzt; gleichzei-
tig ist eine gewisse Fachausbildung von Vorteil.

Die Bedeutung von Berufserfahrung wird von beiden Experten als unterschiedlich wich-
tig eingestuft. Zudem sei sie abhéngig von der angestrebten Position und deren Anforde-
rungen. Es wird anerkannt, dass es jungen Menschen kaum mdglich sei, bereits {iber eine
umfangreiche Berufserfahrung zu verfiigen. Mit der Einfithrung neuer dualer Studien-
génge in diesem Bereich bestehe allerdings inzwischen die Moglichkeit, relevante Erfah-
rungen wiahrend des Studiums zu sammeln. Gleichzeitig sei das Interesse an einem Job
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sowie Offenheit und Flexibilitét gegeniiber neuen Themen wichtiger als die Art des Stu-
diums oder der Ausbildung. Lediglich fiir PR-Fiihrungspositionen wie Pressesprecher
seien Branchen- wie Berufserfahrungen unverzichtbar.

Beide Experten sind sich einig, dass PR-Manager eine Vielzahl an Aufgaben bewiltigen
miissen, wobei neben speziellen fachlichen Kompetenzen insbesondere personliche Ei-
genschaften eine zentrale Rolle spielen (Kategorie: Softskills). PR-Manager bendtigen
kein fundiertes Wissen fiir Branchenthemen, beispielsweise bei Tatigkeit in der Automobil-
branche kein ingenieurwissenschaftliches Studium, aber sehr wohl Affinitit und Begeiste-
rungsfahigkeit. Von besonderer Bedeutung sei dariiber hinaus, komplexe Sachverhalte aus
verschiedenen Unternehmensbereichen in verstdndliche und zielgruppenorientierte Bot-
schaften zu iibersetzen. Auch allgemeine Kommunikationsfahigkeiten, Empathie, Team-
work, und Umgang mit anderen Menschen sind entscheidend in dem Berufsfeld. Betont wird
zudem die Wichtigkeit einer hohen Auffassungsgabe und Selbstorganisation.

Neben den benétigten Skills begegnen PR-Manager in ihrem Alltag auch vielen heraus-
fordernden Aufgaben. Zum generell hohen Zeit- und Leistungsdruck in bestimmten Pha-
sen, beispielsweise wihrend Messen und Kommunikationskrisen, kommen die Unsicher-
heiten einer indirekten Wirkung von PR hinzu, da Erfolge schwer messbar sind. Dies fiihrt
zu einem weiteren Erwartungsdruck seitens der internen wie externen Stakeholder.

Um im internationalen Kontext zu arbeiten, ist eine Mehrsprachigkeit von Vorteil (Kate-
gorie: Sprachkenntnisse). Fundamental ist aber eine grundlegende Kompetenz im sou-
verdnen Umgang mit der Sprache, um komplexe Themen an die Sprache der Zielgruppe
anzupassen. Damit einhergehend kann es fiir Personen, die in internationalen Unterneh-
men arbeiten wollen, eine ortsunabhéngige Positionierung von Vorteil sein.

Beide Experten bestitigen, dass es Aufstiegsmoglichkeiten fiir PR-Manager gibt. Jedoch
sind diese oft von der Unternehmensgrofle sowie den erworbenen Zusatzqualifikationen
abhéngig. Die Anstellung in groferen, borsennotierten Unternehmen erleichtern den Auf-
stieg. Eine Weiterbildung in spezifischeren Verantwortungsfeldern der Unternehmens-
kommunikation wird nahegelegt.

Das Gehalt hingt im Berufsbild des PR-Managers von verschiedenen Faktoren ab. Dazu
gehoren die Unternehmensgrofle, Berufserfahrung und Verantwortungsbereiche. Bachelo-
rabsolventen mit wenig Berufserfahrung wiirden im Durchschnitt zwischen 45.000 und
50.000 Euro pro Jahr verdienen. In kleineren Unternechmen seien PR-Stellen oft als Teil-
zeitstellen ausgeschrieben und mit einem Jahresbruttogehalt von ca. 36.000 Euro vergiitet.
Mit zunehmender Berufserfahrung und Zusatzqualifikationen besteht die Moglichkeit, ein
Jahresgehalt im sechsstelligen Bereich zu erwirtschaften. In groBlen oder spezialisierten
Unternehmen liegen die Spitzengehalter bei bis zu 200.000 Euro jahrlich.

In Bezug auf KI sind sich beide Experten einig, dass diese eine immer wichtigere Rolle
spielt. Sie betonen jeweils mit unterschiedlicher Intensitit die moglichen Vor- und Nach-
teile der KI fiir PR-Arbeit. Auf der einen Seite sei KI eine ,,revolutiondre Entwicklung*,
die die Zielgruppendefinition und -ansprache vereinfachen konne, z.B. bei der Erstellung
von Social-Media-Beitrdgen oder bei der Ideenfindung. Auf der anderen Seite wird eine
erhohte Gefahr von Shitstorms gesehen, die durch die Digitalisierung und die schnelleren
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Verbreitungsmoglichkeiten von Informationen entstiinden. Auch sei fiir strategische und
kreative Aufgaben weiterhin die menschliche Expertise notwendig.
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5 Diskussion der Ergebnisse

Die Ergebnisse der Inhaltsanalyse und der Stelleninhaberinterviews liefern wertvolle Ein-
blicke in die Anforderungen und Rahmenbedingungen des Berufsbildes des PR-Managers.
Im Folgenden werden die wesentlichen Befunde analysiert.

Mit 80 % der Stellenanzeigen, die hybride Arbeitsmodelle ermdglichen, zeigt sich die An-
passungsfihigkeit der Branche an den globalen Wandel der modernen Arbeitskultur (Ka-
tegorie: Arbeitsplatz). Traditionelle Arbeitsstrukturen verlieren an Bedeutung, da ledig-
lich 16 % der Positionen rein biirobasiert ausgeschrieben sind. Dies korreliert mit der in
der Literatur beschriebenen zunehmenden Digitalisierung und Globalisierung der PR-Ar-
beit. PR-Manager agieren zunehmend in virtuellen und globalen Kontexten, in denen sie
als technologieaffine Kommunikationsexperten gefragt sind (Public Relations Specialist
career path, 2024).

Hassensteins Feststellung, dass fiir den Beruf des PR-Managers keine klaren Zugangsre-
geln und einheitliche Ausbildungswege erforderlich sind, wird von den Ergebnissen der
Inhaltsanalyse beziiglich der Bildungsvoraussetzungen und Berufserfahrung untermau-
ert (2015, S. 40). Wahrend ein Studium oder eine gleichwertige Ausbildung in 58 % der
Anzeigen gefordert wird, werden in 34 % keine konkreten Angaben gemacht. Nur in 2 %
der Stellenanzeigen geniigt den Unternehmen eine Ausbildung in dem Berufsfeld, wéh-
rend in 6 % der Anzeigen keine explizite Bildungsvoraussetzung geduflert wird.

Die Experten betonen ebenfalls die Vielfaltigkeit der Einstiegsmoglichkeiten in den Beruf.
Einen Quereinstieg sehen beide als eine valide Moglichkeit an, vor allem vor dem Hinter-
grund, dass spezialisierte Studiengédnge oder Ausbildungen relativ neu sind. Allerdings
sehen sie auch diese als niitzlich fiir einen Einstieg an, da sie Absolventen ein fundiertes
Fachwissen fiir die Branche beibringen. Trotz dessen betonen die Experten, dass Interesse
und praktische Erfahrungen von héher Bedeutung seien.

Die Bedeutung der Berufserfahrung, die in 98 % der Anzeigen explizit erwédhnt wird,
hebt die in der Literatur betonten praxisnahen Anforderungen hervor. In etwa einem Drit-
tel der Anzeigen (33 %) werden erste Berufserfahrungen gefordert, was darauf hindeutet,
dass die Position des PR-Managers sich auch fiir Berufseinsteiger eignet, die keine mehr-
jéhrige Erfahrung mitbringen. In den Stellenanzeigen wird aulerdem eine Praferenz fiir
spezifische PR-Erfahrung deutlich, was die spezialisierten Kompetenzen widerspiegelt,
die in der Literatur als essenziell beschrieben werden (Szyska, 2004; Frohlich, 2013).

Die Experten bewerten die Bedeutung von Berufserfahrung in Abhingigkeit von der
angestrebten Position. In der Einstiegsphase wird Interesse und Flexibilitét iiber eine
umfangreiche Arbeitserfahrung wichtiger bewertet. Dies entspricht ebenfalls der Aussage
von Szyszka (2004, S. 75), wobei die Kompetenzen eine entscheidende Rolle spielen. Da-
raus ldsst sich schlieen, dass Unternehmen starker auf praxisorientierte Kompetenzen und
Erfahrungen als auf die akademische Ausbildung in diesem Berufsfeld setzen. In hoheren
Positionen werden Berufserfahrung und Branchenkenntnisse wichtiger.
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Zu den typischen Aufgaben cines PR-Managers zdhlen Strategie (58 %), Pressearbeit
(56 %) und Medienbezichungen (56 %), worunter die Kontaktpflege und Zusammenarbeit
zu Journalisten beispielsweise féllt. Dies korrespondiert mit Verstindnis von PR als zent-
raler Funktion der Unternehmenskommunikation (Lies 2015, S. 1). Eine hohe Gewichtung
von Aufgaben wie Kampagnenmanagement, Projektleitung und Netzwerkpflege (in je-
weils 42 bis 50 % der untersuchten Stellenanzeigen genannt) verdeutlicht die strategische
Rolle des PR-Managers als Bindeglied zwischen Unternehmen und externen Stakehol-
dern. In nur 18 % der Stellenanzeigen wird Social Media als zentrale Aufgabe erwéhnt,
was vermuten lédsst, dass fiir das Social-Media-Management zunehmend spezialisierte
Rollen wie Social-Media-Manager und Content Creator verantwortlich sind. Dennoch
weist die Literatur darauf hin, dass die Integration digitaler Plattformen fiir die Zukunft
des Berufsbildes entscheidend sein wird. Das deutet darauf hin, dass ein gewisses Mal} an
sozialen Medien und Plattformen dennoch vorhanden sein sollten, um in Kooperation mit
dem Marketingbereich kommunikative Maflnahmen auszuarbeiten. Die Meinung der Ex-
perten spiegeln die Ergebnisse der quantitativen Inhaltsanalyse der Stellenanzeigen wider.
Beide stellen eine Vielzahl an Aufgabenfeldern dar, die sie in ihrem Arbeitsalltag bewail-
tigen mussten.

Neben fachlichen Kompetenzen, wie das Ubersetzen komplexer Sachverhalte in verstind-
liche Botschaften, betonen beide, dass auch personliche Eigenschaften essenziel fiir diesen
Beruf sind (Kategorie: Softskills). Kommunikationsfahigkeit einschlielich Teamwork
und Empathie sind entscheidende Faktoren. Neugier, Offenheit und Begeisterungsfahig-
keit gelten dabei als zentrale Vorrausetzungen, um der vielseitigen Arbeit des Berufs ge-
recht zu werden. Die letzteren vier scheinen jedoch eine eher geringe Relevanz fiir Arbeit-
geber zu haben, wihrend Kommunikations- und Teamfahigkeit in tiber 75 % der Stellen-
anzeigen genannt wurden. Des Weiteren haben sich bei der Analyse der Stellenanzeigen
Kreativitdt und Proaktivitit als wichtige Softskills herauskristallisiert — diese wurden in
mindestens jeder zweiten Anzeige erwihnt.

Die beschriecbenen Herausforderungen im Berufsalltag von PR-Managern, insbesondere
der Umgang mit hohem Erwartungs- und Zeitdruck sowie die schwierige Messbarkeit von
PR-Erfolgen, spiegeln sich auch in der Fachliteratur wider. Ebenso wie Zerfal3 et al. (2017)
bestitigen die Experten im Interview, dass die PR-Arbeit eine hohe Stressresistenz und die
Fahigkeit erfordert, unter komplexen Bedingungen schnell und flexibel zu reagieren.

Elementar fiir den Beruf sind Sprachkenntnisse in Deutsch und Englisch (64 %), was
eine zunehmende Internationalisierung der Branche verdeutlicht. Da die Stellenanzeigen
alle aus Deutschland stammen, dient Deutsch vor allem der internen und lokalen Kommu-
nikation, wéhrend Englisch die Zusammenarbeit in globalisierten Mérkten erleichtert.
Eine geringe Nachfrage nach weiteren Fremdsprachen (6 %) ldsst vermuten, dass multi-
linguale Fahigkeiten in spezifischen Kontexten, wie internationalem Lobbying oder glo-
balem Reputationsmanagement gefragt sind. Das sicht man an der Stellenausschreibung
der Schneider Electric (2024), welche explizit nach einem ,,Public Relations Manager
DACH® sucht, um die mediale Sichtbarkeit auch grenziibergreifend zu steigern. In Bezug
auf Sprachkenntnisse unterstreicht auch hier einer der beiden Experten, dass es von Vorteil
sei, mindestens drei Sprachen zu sprechen, um im internationalen Kontext arbeiten zu
konnen.
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Trotz der in der Literatur beschriebenen Bedeutung digitaler Werkzeuge und datengetrie-
bener Kommunikation, spielen besondere Tool-Kompetenzen in den Stellenanzeigen nur
eine untergeordnete Rolle. Am héufigsten (jeweils 16 %) wurden Social-Media-Tools
(z.B. Meta Business Suite, ein Verwaltungstool fiir Marketing- und Werbeaktivititen auf
Facebook und Instagram) und Media-Monitoring-Tools (z.B. Cicion, eine umfassende
Cloud-basierte Kommunikationsplattform) genannt. Die Erkenntnis spiegelt die zentralen
operativen Tétigkeiten wie die Analyse von Berichterstattung und die Steuerung digitaler
Plattformen wider, auch wenn dies eher selten der Fall ist, wie zuvor bei den typischen
Aufgaben des PR-Managers festgestellt wurde. Nur in 4 % der Stellenanzeigen werden
Vorkenntnisse von PR-spezifischen Tools vorausgesetzt, was eine heterogene Nutzung
technischer Losungen in der Branche unterstreicht. Diese Beobachtung stiitzt die Einschét-
zung von Lies (2015, S. 1), dass PR-Manager haufig individuell angepasste Ansédtze und
Instrumente verwenden, um die Kommunikationsziele ihrer Organisation zu erreichen.

Auffillig ist, dass fortgeschrittene Technologien, wie KI-gestiitzte Tools oder Content-
Management-Systeme nur in einzelnen Anzeigen erwihnt werden (2 %), woraus man
schlieBen kann, dass viele Unternehmen bisher noch wenig Beriihrungspunkte mit der
neuen Technologie haben oder diese Kompetenzen in anderen Stellen verorten. Diese Er-
gebnisse stehen in einem gewissen Widerspruch zu den Einschitzungen der befragten In-
terviewpartner, welche betonen, dass technologische Entwicklungen wie KI und die Digi-
talisierung das Berufsfeld grundlegend verdndern werden. Chancen wie Effizienzsteige-
rung und die genauere Zielgruppenansprache durch KI bergen allerdings auch Risiken,
wie die schnellere Informationsverbreitung, die auf eine zunehmende Bedeutung des Kri-
senmanagements hinweisen. Der Umgang mit KI erfordert eine ausgewogene Verbindung
von Technologie und menschlicher Expertise, welche PR-Manager benétigen, um den An-
forderungen des modernen Berufs gerecht zu werden.

Angaben zu Entwicklungsmoglichkeiten (32 %) sowie Weiterbildungsmoglichkeiten
(26 %) in Stellenanzeigen (Kategorie: Aufstiegsmoglichkeiten) kommen selten vor, was
eine geringe Transparenz hinsichtlich langfristiger Entwicklungspfade im PR-Beruf er-
kennen ldsst. Zwar werden Mentoring (12 %) und Gestaltungsfreiheit (10 %) in Einzelfal-
len hervorgehoben, allerdings scheint die Karriereplanung im PR-Management oft indivi-
duell abzulaufen. Daher wird die in der Literatur betonte Notwendigkeit, PR-Manager als
strategische Fiithrungskréfte zu positionieren nur teilweise bestdtigt. Die geringen Ent-
wicklungsmoglichkeiten, die anhand der Inhaltsanalyse festgestellt werden konnten, fin-
den sich auch in den Aussagen der Experten wieder. Diese duflerten, dass es insbesondere
bei kleinen bis mittelsténdischen Unternehmen aufgrund der flachen Hierarchien und klei-
nen Abteilungen schwierig sei aufzusteigen, was die geringen Weiterbildungsmoglichkei-
ten bei Unternehmen erkldren konnte.

Das Berufsbild des PR-Managers zeigt eine erhebliche Gehaltsspanne, die stark von Fak-
toren wie Unternehmensgrofle, Berufserfahrung und Verantwortung abhéngt (Kategorie:
Gehalt). Wihrend die Arbeitgeber-Vergleichsplattform Kununu (0.D) ein durchschnittli-
ches Jahresgehalt von 51.000 Euro angibt, zeigen die Interviews eine noch grofere Vari-
abilitdt. Teilzeitstellen in kleineren Unternehmen liegen oft bei rund 36.000 Euro jahrlich,
Spitzengehilter in grolen Firmen konnen hingegen bis zu 200.000 Euro betragen. Beson-
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dere Berufserfahrung und Zusatzqualifikationen erweisen sich als entscheidend, um ho-
here Gehilter zu erzielen. Dieser Aufstieg zeigt sich oft als herausfordernd und gelingt
meist nur durch Fithrungspositionen.

Die Gehaltsspanne, wie sie in den Interviews und Literatur beschrieben wird, spiegelt sich
teilweise in den analysierten Stellenanzeigen wider. Die beobachtete Spanne 36.000-
44.000 Euro (Gehaltsangaben waren nur in 5 % der untersuchten Stellenanzeigen angege-
ben) deutet darauf hin, dass insbesondere Positionen ohne Fiihrungsverantwortung in der
mittleren Einkommensklasse liegen. Jedoch ist die Transparenz in den Stellenanzeigen,
was Gehaltsinformationen angeht grundsétzlich gering mit rund 86 %, in denen keine An-
gaben gemacht werden. Es ldsst vermuten, dass Gehaltsinformationen Bewerber abschre-
cken konnten und die Attraktivitdt des Berufsbildes verringern. Aus diesem Grund gewin-
nen Informationen iiber Aufstiegschancen und Weiterbildungsmoglichkeiten an Wichtig-
keit und sollten in der Kommunikation stiarker betont werden, um fiir Fachkrifte langfris-
tig attraktiv zu sein.
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6 Limitationen

Die Untersuchung ist durch mehrere Limitationen gepragt.

1.

Begrenzte Datenbasis. Die Analyse basiert auf einer Stichprobengréf3e von 50 Stel-
lenanzeigen, die innerhalb einer Woche von einer Plattform erhoben wurden. Dadurch
ist die Aussagekraft eingeschrinkt, da weder die Stichprobengrofie noch der be-
grenzte zeitliche Rahmen eine représentative Abbildung der gesamten Branche ge-
wihrleisten. Eine Langzeitperspektive ist durch die Momentaufnahme ausgeschlos-
sen.

Uneinheitliche Definition des Berufsbildes. Das Berufsbild ,,PR-Manager® ist nicht
einheitlich definiert, was die Vergleichbarkeit der Anforderungen bei den Stellenan-
zeigen erschwert. Ahnliche Berufsbezeichnungen kénnen somit sehr unterschiedliche
Aufgaben beinhalten, was zu Verzerrungen bei der Auswertung fiihren kann.

Subjektivitit der Stelleninhaberinterviews. Die Interviews sind durch personliche
Meinungen und unterschiedliche berufliche Hintergriinde der Befragten geprégt. Zu-
dem reichen zwei Interviews nicht aus, um ein gesamtheitliches Bild eines PR-Mana-
gers zu erhalten. Bei den Befragten handelt es sich aulerdem nicht um Berufseinstei-
ger, sondern um erfahrene Fachkriéfte, die inzwischen selbststindig in anderen Berei-
chen tétig sind. Dadurch kdnnten sie eine weniger aktuelle Perspektive auf die The-
matik haben.

Methodische Einschrinkungen der Inhaltsanalyse. Fiir die Auswertung der Ana-
lyse wurden die Begriffe geclustert. Beispielsweise zéhlen zu dem Softskill “Organi-
sationstalent” Begriffe wie “organisatorische Planung” und “Koordinierungsstérke”.
Dies konnte zur Folge haben, dass wichtige Aspekte, die eine eigene Kategorie hitten
bilden konnen, in Oberkategorien mit eingeflossen sind. Zudem werden Anforderun-
gen, wie Sprachkenntnisse, hdufig als selbstverstindlich vorausgesetzt und Gehalts-
vorstellungen eher im personlichen Gespréch diskutiert und daher nicht explizit er-
wihnt. Somit kdnnten die Ergebnisse der Analyse unvollstindig sein.

Begrenzte Generalisierbarkeit. Die Ergebnisse sind moglicherweise nicht auf alle
Branchen oder Unternehmensgrofen tibertragbar, da sie spezifische Kontexte wider-
spiegeln und daher keine universellen Aussagen zulassen. So unterscheiden sich bei-
spielsweise die Aufgaben eines PR-Managers in einem Start-up grundlegend von de-
nen eines PR-Managers in einem internationalen Konzern.

112

Forschungsberichte des Fachbereichs Wirtschaftswissenschaften der Hochschule Disseldorf
Ausgabe 61 (2024)



7 Fazit

Die Analyse des Berufsbildes des PR-Managers zeigt, dass der Beruf von einer hohen
Flexibilitdt und Vielfalt geprigt ist, jedoch auch spezifische Herausforderungen und An-
forderungen mit sich bringt. Hybride Arbeitsmodelle und die zunehmende Digitalisierung
verdeutlichen den Wandel hin zu modernen und technologiegestiitzten Arbeitsweisen,
wihrend traditionelle Strukturen an Bedeutung verlieren. PR-Manager sind damit gefor-
dert als kommunikative Schnittstelle zu agieren und den Wandel zur datengetriebenen,
technologieorientierten Kommunikation aktiv mitzugestalten. Dennoch bleibt der Beruf
stark praxisorientiert, wie die zentrale Bedeutung von Berufserfahrung in den Stellenan-
zeigen und Experteninterviews hervorhebt.

Die Aufgaben eines PR-Managers sind breit gefichert und reichen von strategischer Kom-
munikation tliber Pressearbeit bis hin zur Pflege von Medienbeziehungen. Gleichzeitig
sind personliche Kompetenzen wie Kommunikationsfahigkeit, Teamfahigkeit und Empa-
thie essenziell, um den Anforderungen des Berufs gerecht zu werden. Die Integration di-
gitaler Technologien, einschlieBlich KI-gestiitzter Tools, wird kiinftig eine entscheidende
Rolle spielen, erfordert jedoch ein ausgewogenes Zusammenspiel zwischen technologi-
schem Wissen und menschlicher Expertise.

Aufstiegsmoglichkeiten und Gehaltsspannen im Berufsfeld sind stark von Unternehmens-
grofBle, Berufserfahrung und Fiihrungsverantwortung abhingig, wobei die geringe Trans-
parenz in Stellenanzeigen den Zugang zu diesen Informationen erschwert. Besonders in
kleinen und mittelstdndischen Unternehmen sind die Karrierepfade oft limitiert, was die
langfristige Attraktivitit des Berufsbildes negativ beeinflussen kann.

Abschlieflend zeigt die Untersuchung, dass der PR-Manager zunehmend als strategische
Schliisselfigur agiert, die interne und externe Stakeholder verbindet. Die Branche steht
jedoch vor der Herausforderung, die zunehmende Digitalisierung und die wachsenden An-
forderungen an schnelle und effiziente Kommunikation zu meistern, ohne dabei die essen-
zielle menschliche Komponente aus den Augen zu verlieren.
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