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Zusammenfassung: Die vorliegende Verdffentlichung dokumentiert eine Diskus-
sion tiber die Anforderungen an akademische Marketing-Ausbildungsprogramme,
die in angelsédchsischen Zeitschriften intensiv seit den 1980er Jahren gefiihrt wird.
Dabei spielt eine empirische Erhebung und Plausibilisierung von auf dem Markt
erhobenen Anforderungen eine wichtige Rolle. Deutlich wird auch die Vielfalt
verschiedener Ansétze zur Erhebung solcher Anforderungen (Inhaltsanalyse von
Stellenanzeigen, Modulhandbiichern, Befragung von Dozenten, Studierenden,
Alumni, Arbeitgebern, Experten etc.). Hier scheint man in Deutschland Nachhol-
bedarf zu haben. Andererseits wird lediglich sporadisch die Frage gestellt, ob
Hochschulen sich sklavisch solchen Forderungen des Arbeitsmarktes stellen oder
ob sie als aktiver Akteur diesen Prozess beeinflussen sollten. Letzterer Diskussi-
onsstrang wird in Deutschland deutlicher aktiver verfolgt und sollte auch in der
angelséchsischen Literatur aufgegriffen werden.

Abstract: This publication documents a discussion on the requirements for aca-
demic marketing education programs, which has been conducted intensively in
Anglo-Saxon journals since the 1980s. An empirical survey and plausibility check
of requirements made on the market plays an important role there. Also evident is
the variety of different approaches to the survey of such requirements (content
analysis of job advertisements, module manuals, interviews with lecturers, stu-
dents, alumni, employers, experts, etc.). Here one seems to have pent-up demand
in Germany. On the other hand, the question is asked sporadically whether univer-
sities should slavishly face such demands of the labour market or whether they
should influence this process as an active actor. The latter strand of discussion is
significantly more active in Germany and should be taken up in such discussions.

! Die Arbeit an diesem Aufsatz wurde durch die hochschulinterne Forschungsforderung (HiFF) der Hochschule
Diisseldorf gefordert.
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1 Einleitung

Ausgangspunkt dieser Arbeit ist das Ergebnis einer Literaturiibersicht in KHABYUK
2019, wo auf Erkenntnisliicken in der deutschsprachigen Literatur zu den Berufsbildern
und Anforderungen an Ausbildungssysteme im Marketing i.w.S. hingewiesen wird.
Letztere werden nicht nur im Zuge der Digitalisierung zunehmend wichtiger, sondern
auch aufgrund der vom Bologna-Verfahren durchgesetzten Notwendigkeit der Ak-
kreditierungen, Studienangebote einer externen Reflexion zu unterwerfen.

Im angelséchsischen Sprachraum dagegen befindet sich die Erfassung von Anforde-
rungen an akademische Marketingcurricula seit geraumer Zeit auf der Forschungsagen-
da. Es existieren sogar ganze Zeitschriften, die sich explizit der Marketingausbildung
widmen. Wahrscheinlich héngt eine solch intensive Befassung mit der akademischen
Marketingausbildung einerseits damit zusammen, dass die angelséchsischen Hochschu-
len sich grofitenteils iiber Studiengebiihren finanzieren und daher eine Rechtferti-
gung gegeniiber der zahlenden Kundschaft erbringen miissen. Dass die Struktur
angelsédchsischer Ausbildungssysteme von der deutschen Bildungslandschaft abweicht,
liegt auf der Hand, so dass nicht direkt auf eine direkte Ubertragbarkeit der Ergebnisse
geschlossen werden kann. Nichtsdestotrotz kann man fiir den deutschsprachigen Hoch-
schulraum vielleicht die eine oder andere Parallele ziehen.
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2 Uberblick

Im Folgenden soll anhand einer chronologisch sortierten Literaturschau ein Uberblick
iber die Anforderungsdiskussion gegeben werden, aber auch die Vielfalt von Erhe-
bungsmethoden skizziert werden. Beriicksichtigt wurden primédr Ver6ffentlichungen aus
den themennahen Fachzeitschriften wie ,,JJournal of Marketing Education” (seit 1979),
,Marketing Education Review* (seit 1990), ,Journal for Advancement of Marketing
Education® (seit 2001), ,.International Journal of Technology and Educational Marke-
ting* (seit 2011). Die meisten darin enthaltenen Veroffentlichungen diskutieren geeigne-
te Formen der Kompetenzvermittlung, ab 2000 wird auBerdem merklich der Schwer-
punkt auf Digitalisierungsfragen gelegt. Die Diskussion iiber die Anforderungen an
Marketing-Absolventen kann am deutlichsten in den Beitrdgen im ,,Journal of Marketing
Education seit seiner Griindung beobachtet werden. Zu erwéhnen sind andere Zeit-
schriften, die die Anforderungsthematik in der Marketingausbildung gelegentlich strei-
fen, z.B. ,,Marketing Intelligence & Planning®, ,International Journal of Information
Management®, , Journal of Information Systems Education* und ,,Australasian Marke-
ting Journal®.

So greifen GIFFORD / MAGGARD 1975 die seit den 1930er Jahren andauernde Dis-
kussion iiber beiderseitige Zuriickhaltung zur Zusammenarbeit zwischen der Werbe-
industrie und akademischen Ausbildungsinstitutionen auf. In ihrer représentativen
Untersuchung (S. 11) gehen die Autoren in einer Briefbefragung auf Fithrungskrifte von
US-amerikanischen Werbeagenturen zu, um Vorlieben bei der Einstellung von Marke-
tingabsolventen zu erfragen, und zwar zu akademischen Abschliissen, Ausbildungsbe-
standteilen, aber auch Anforderungen an die Bewerber (S. 13f.). Dabei haben 70% der
Respondenten groBere Liicken zwischen den Anforderungen von Werbeagenturen und
den Absolventenprofilen konstatiert, welche moglicherweise durch praxisbezogenere
Kurse und Praktika geschlossen werden konnten (S. 14).
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DONE 1979 stellt zunéchst sehr scharfsinnig ein hédufiges Versagen der Marketing-
hochschullehrer fest, die von ihnen vermittelten Marketingkonzepte auf ihr eigenes
Unternehmen “Hochschule” anzuwenden (S. 4). Auf dem Weg zur rein analytischen
Beantwortung der Frage, ob die von ihnen verkauften Produkte den Markten gerecht
werden, sollte zunéchst der relevante Markt und schlieBlich die relevante Kundenziel-
gruppe abgegrenzt werden. In dieser Abgrenzung seien zunéchst vier Elemente relevant:
Kurse, Curricula, Studierende und Arbeitgeber. Definiert man Studierende als Kunden-
gruppe, sind Kurse und Curricula die anzubietenden Kurse. Wiahlt man dagegen Arbeit-
geber oder Organisationen als Kundengruppen, sind Studierende das anzubietende Pro-
dukt; Kurse und Curricula stellen dagegen lediglich Produktionsfaktoren dar (S. 4f.). Im
Sinne einer Konsensdefinition konnen Kurse und Curricula als Produkte betrachtet
werden, die Studierende als “intermediire Kunden” kaufen und zum Weiterverkauf
verarbeiten, um sie den Arbeitgebern (als finalen Kunden) zu offerieren (S. 5). Dabei
sei es fir human-, geisteswissenschaftliche und liberale Disziplinen im weitesten Sinne
vertretbar, die Arbeitgeber in der Marktdefinition zu vernachldssigen. Fiir betriebswirt-
schaftlich geprédgte Einrichtungen zur Managerausbildung sei dies jedoch eine ernsthafte
Verfehlung, da die Nachfrage der “intermedidren Kunden” eine Ableitung der Nachfrage
aus dem finalen Markt der Arbeitgeber darstelle (S. 5).

AuBerdem prangert DONE 1979 die iiberwiegend fachgerichtete Ausbildung der dama-
ligen Zeit an, wahrend es den Arbeitgebern eher um allgemeine Managementkompeten-
zen gehe wie Présentations-, Kommunikations-, soziale Kompetenzen sowie auch um
generelle kognitive Fahigkeiten zur Bewiltigung von Arbeiten auf akademischem Ni-
veau. Selbst fiir eine Vertriebsposition sei ein Marketingschwerpunkt unterdurchschnitt-
lich relevant; auch Absolventen mit beispielsweise einem Finanzschwerpunkt kdmen
dafiir in Frage, sofern sie die oben erwihnten allgemeinen Managerkompetenzen mit-
bréachten (S. 5f.). Absolventen mit Marketingschwerpunkten wiirde man eher fiir spezia-
lisierte Stellen (beispielsweise in der Werbung) priferieren.

Auf der anderen Seite stellt DONE 1979 durchaus selbstkritisch die Frage, ob Arbeit-
geber denn die Lehrinhalte bestimmen sollten. Dabei wiirden die Ziele von Ausbil-
dern von den Zielen der Arbeitgeber durchaus abweichen. Doch die Marktbediirfnisse
zu ignorieren wiirde fiir Marketingvertreter bedeuten, die heiligste aller Kiihe zu
opfern — das Marketingkonzept (S. 6). DONE 1979 verlangt, die Managementkompe-
tenzen stirker (iiber eine kosmetische Anpassung hinausgehend) in die Curricula zu
integrieren und diese nicht lediglich als ein Nebenprodukt aus fachspezifischen Kursen
entstehen zu lassen. Dabei sollten neue Unterrichtsformen ausprobiert werden (S. 7).
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BLACKWELL 1981 skizziert Tendenzen und mogliche Herausforderungen fiir Marke-
tingausbilder, ohne jedoch empirische Daten zu referenzieren oder zu erheben. Der Au-
tor verweist auf einen rapide angestiegenen Frauenanteil von anndhernd 0% in den
1950/60er Jahren auf ca. 50% (1981), auf die hohere Leistungsbereitschaft seitens der
Studierenden (aufgrund von steigenden Bewerberzahlen bei konstanten Ausbildungska-
pazitdten), auf die Aufnahme von statistischen und Softwarekompetenzen in die Curricu-
la, aber auch auf eine zum damaligen Zeitpunkt zu erwartende Ruhestandswelle (S. 4f.).
Andererseits spricht BACKWELL 1981 von einem Nachwuchsproblem an akademi-
schen Institutionen, der Explosion von MBA-Abschliissen sowie der unklaren Bedarfs-
duBerung seitens Unternehmen, die sich Generalisten wiinschten, aber letztlich Spezialis-
ten einstellten (S. 7f.). Generell seien die Universititen gut aufgestellt, miissen je-
doch stirker auf die Zusammenfiihrung von (allgemeinen) theoretischen und (spe-
zialisierten) praxisorientierten Kompetenzen achten, so BLACKWELL 1981 (8f.).

MCDANIEL/HISE 1984 gehen inhaltsanalytisch der Frage nach, ob sich die akademi-
schen Undergraduate-Marketingcurricula (Studiengéinge, die meistens mit einem
Bachelor-Abschluss enden) im Zeitraum 1973-1983 in den USA iiberhaupt den Markt-
gegebenheiten angepasst haben. Im Ergebnis der Untersuchung ist diese Frage zu
bejahen, obwohl es Unterschiede darin gibt, ob Kurse obligatorisch oder auch als Wahl-
facher zu absolvieren sind. Zugenommen haben hier vor allem Kurse, die Konsum-
entenverhalten, Marketingfallstudien, strategisches Marketing und Massenkom-
munikation zum Inhalt haben (S. 5f.). Es wird festgestellt, dass frithere Handlungs-
empfehlungen zum Teil umgesetzt und die Curricula insgesamt praxisbezogener ge-
staltet worden seien (S. 7).

Einen interessanten Ansatz fahren URSIC/HEGSTROM 1985 in ihrer universititsinter-
nen Studie, die Alumni, Recruiter und Studierende zu den wichtigsten Marketing-
kursen befragen. Eine Multiadressatenbefragung erscheine notwendig, weil “Recruiter
Kompetenzen kaufen, Alumni Kompetenzen nutzen und Studierende das notwen-
dige Training erhalten” (S. 23; eigene Ubersetzung aus dem Englischen). Studierende
rdumen beispielsweise Marktforschungs-, Einzelhandels-, Industrie- und Internationalem
Marketing eine groflere Bedeutung ein als Alumni und Unternehmensvertreter, wahr-
scheinlich aufgrund der Tatigkeitsinteressen (S. 24f.). Alumni haben Werbe- und Marke-
tingeinkaufskurse hoher gewichtet als andere Gruppen (S. 25). Recruiter weichen dage-
gen in ihrer stirkeren Betonung der Wichtigkeit von Geschéftskorrespondenzkompeten-
zen von den Studierenden ab (S. 26).
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Als Reaktion auf Kritik einer direkten Abfrage von Anforderungsprofilen in fritheren
Studien zeigen BOATWRIGHT/STAMPS 1988 in ihrer Untersuchung die Vorteile einer
Conjoint-Analyse von Jobanforderungen auf (S. 74ff.). Dabei wurden schriftliche und
miindliche Befragungen von Recruitern durchgefiihrt, um die aus der Literatur ermittel-
ten 33 Anforderungen zu iberpriifen, auf eine Handvoll relevanter Anforderungen zu
reduzieren und branchenspezifische Unterschiede zu ermitteln. Dabei haben sich 7 Kate-
gorien herauskristallisiert wie etwa Leadershipkompetenzen (Uberzeugungskraft, Prob-
lemlosungskompetenz etc.), akademische Kompetenzen (Abschliisse, Universitétsreputa-
tion etc.) usw. Zu wiirdigen ist das neuartige Forschungsdesign. Die jedoch ebenfalls
eher als universitatsintern angelegte Studie mit einer kleineren Stichprobe (n= 70, 66; S.
75) erlaubt keine wissenschaftlich fundierten Schliisse auf die branchenspezifischen
Unterschiede von Kompetenzanforderungen (S. 78).

DUCOFFE/DUCOFFE 1990 befassen sich ebenfalls mit der Werbeindustrie, befragen
jedoch Topmanager nach ihrem Erfolgsrezept und Karriereempfehlungen. Die Untersu-
chungsmethode ist als regionale (auf den Staat Michigan beschriankte) Briefumfrage mit
vorheriger Telefonansprache (S. 53) angelegt. Dabei wurde der Ausbildung nur ein
wichtiger Einfluss (2,28; auf einer Likertskala von 1 = sehr wichtig bis 5 = vollig un-
wichtig) auf den Erfolg eingerdumt® - nach persénlicher Motivation (1,10), Kommunika-
tionskompetenzen (1,32) etc. (S. 55). Auch die “Aufstiegskompetenzen” sind eher
generischer Art: Ausdauer, Aggressivitit, Selbstmotivation (31%) etc., weniger der
auf Wissenserwerb ausgerichtete Besuch von Marketingkursen oder allgemeinen
Vorlesungen (12%) etc. (S. 56). Auch hier wird von einer steigenden Bedeutung der
Zusammenarbeit zwischen der Praxis und den Ausbildungsinstitutionen gesprochen
(S. 56f).

KELLEY/GAEDEKE 1990 stellen sich die Frage, wie Marketingausbilder Absolven-
ten besser auf den Berufseinstieg vorbereiten kénnen, indem sie nach unterschiedli-
cher Bewertung von Einstellungskriterien seitens Arbeitgeber und Absolventen
suchen. Dabei wird mit einem an Unternehmen verschickten Brieffragebogen (Riicklauf
n=114) und einer direkten schriftlichen Befragung von 500 Studierenden gearbeitet. Vor
allem wurden geringfiigige, jedoch nennenswerte Unterschiede in den auf beiden Seiten
abgefragten 34 Anforderungen in folgenden Anforderungen identifiziert (S. 66). Arbeit-
geber haben vor allem hoher bewertet: Initiative, interpersonelle Fahigkeiten, Reife,
Umzugsbereitschaft, Durchschnittsnote und Hochschulreputation (S. 67f.). Die grofiten
Schwichen in der akademischen Ausbildung seien aus Arbeitgebersicht aulerdem die
fehlenden Kommunikationsfahigkeiten sowie unrealistische Erwartungen (S. 68f.). Aus
der Studie konnten u.a. folgende Empfehlungen formuliert werden: Informierung von
Studierenden iiber Ergebnisse dieser und anderer Studien zur besseren Vorbereitung im
Bewerbungsprozess, Erarbeitung eines personlichen Selbstvermarktungskonzeptes, aber
auch eine bessere Ansprache von geeigneten Studienkandidaten sowie nicht zuletzt in
der Wahl von Unterrichtsmethoden in bestehenden Marketingkursen, die sich besser zur
Ausbildung erforderlichen Kompetenzen eignen (S. 69f.).

3 Es konnte jedoch kein positiver Zusammenhang zwischen der Antwort und dem Bildungsgrad der Befragten
beobachtet werden.
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Eine weitere frilhe Studie zu den Einstiegsanforderungen fiir Marketingsjobs von
MBA-Absolventen findet sich bei ARORA/STONER 1992. Darin wird als Ausgangspunkt
die zugenommene Konkurrenz von hoher qualifizierten Managementbewerbern aufgrund
von Kosteneinsparungen Ende der 1980er / Anfang der 1990er Jahre konstatiert. Ausbil-
dungsprogramme sollen an den Ergebnissen einer fundierteren Anforderungsanalyse bes-
ser auf den Markt ausrichtet werden (S. 2f.). Dabei bewerten 50 Marketingmanager in
Anlehnung an BOATWRIGTH/STAMPS 1988 (siehe oben) verschiedene kiinstlich zu-
sammengesetzte Anforderungskonstellationen in 6 Kategorien (Verkaufs-, analyti-
sche/statistische, Produkteinfithrungs-, Leadership-, Direktmarketing- und Kommunikati-
onskompetenzen), um in der anschlieBenden Conjointanalyse die relative Bedeutung und
Trade-offs von Bewerberkompetenzen zu ermitteln (S. 4f.).4

TODD/MCKEEN/GALLUPE 1995 (S. 4) iiberzeugen durch eine Inhaltsanalyse von
Stellenanzeigen aus der Disziplin “Information Systems” (deutsche Ubersetzung:
,,Wirtschaftsinformatik®) in der Zeit zwischen 1970 und 1990 (n=1234). Sie kommen
zum Ergebnis, dass die Quantitit der technischen Anforderungen an Programmierer
und Systemanalytiker signifikant und fiir die Systemmanager moderat gestiegen ist. Die
betriebswirtschaftlichen Anforderungen fiir Systemmanager sind dagegen merklich
gestiegen, jedoch nur minimal fiir Programmierer und Systemanalytiker (was die Auto-
ren flir verwunderlich halten). Eine mégliche Erklirung fiir die gestiegenen techni-
schen Anforderungen konnte aber die generelle “Inflation” in der Linge von Stel-
lenanzeigen innerhalb des betrachteten Zeitraums liegen (S. 14). Bis auf diese eher
auf Présentationszwecke zuriickzufiilhrende Dynamik seien die Verinderungen eher
undramatisch gewesen. (S. 16). Fiir die akademische Ausbildung sei die Botschaft klar:
mehr Technik (S. 20f.))! Der Rekrutierungsprozess und die iiberméBige Konzentration
auf die technischen Kompetenzen konnte aber auch aus den bestehenden techniklastigen
Profilen der rekrutierenden Mitarbeiter folgen, die aber in der Hierarchie niedriger ange-
siedelt seien und daher kein betriebswirtschaftliches Verstdndnis mitbrichten, so mogli-
che Limitationen der Studie (S. 22).

4 Hier ist auf eine regionale Konzentration hinzuweisen, da die befragten Manager ihren Titigkeitsschwerpunkt
im mittleren Westen der USA hatten (S. 6; eine Reprisentativitit ist somit eingeschrankt).
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FLOYD/GORDON 1998 nutzen auch die Conjoint-Analyse, um die Wahrnehmungen
beziiglich von Einstiegsanforderungen bei Arbeitgebern (n=70), Studierenden
(n=175) und Mitarbeitern einer akademischen Ausbildungseinrichtung (n=11) in
Neuseeland zu vergleichen. Die Studie bezieht sich jedoch auf Managementpositionen
allgemein, d.h. hat keinen nennenswerten Marketingbezug (es werden lediglich ver-
schiedene Branchen, u.a. auch “Whosales & Retail Trade, Restaurant and Hotels” sowie
“Community, Social and Personal Services” betrachtet; S. 103, 107). GroBere Unter-
schiede in der Einschitzung von Problemldsungs- (Platz 1) und Kommunikationskompe-
tenzen (Platz 2), Arbeitserfahrung (Platz 3) sowie sozialen Kompetenzen (Platz 4) sind
nicht identifiziert worden. Lediglich die Mitarbeiter schitzen die Kommunikationsfahig-
keiten als am wichtigsten (Platz 1) und die Problemldsungskompetenzen als zweitwich-
tigste Anforderung ein (Platz 2; S. 106). Und natiirlich gibt es auf der Arbeitgeberseite
grofiere branchenspezifische Unterschiede (S. 107), die aufgrund der geringen Stichpro-
be als wenig aussagekréftig betrachtet werden.

DAVIS/MISRA/VAN AUKEN 2002 fiihren eine Gap-Analyse durch, die Unterschie-
den zwischen der in der Praxis von den Arbeitgebern erwarteten Qualitét der Marke-
tingcurricula als Dienstleistung und der aus Kundensicht (Alumni 3-5 Jahre nach
ihrem Abschluss) wahrgenommenen Qualitdt nachgeht (S. 218, 220). Dabei verstehen
die Autoren ihren Beitrag in der bisher gefiihrten Diskussion zur Bedeutung des vermit-
telten Marketingwissens vs. -fahigkeiten fiir den Einsatz von Absolventen in der Praxis
(S. 223), in dem sie die Ergebnisse bisheriger Studien hinterfragen. Dabei vertreten sie
die These, dass fiir die Tétigkeiten beim Berufseinstieg innerhalb der ersten fiinf
Jahre Fihigkeiten wichtiger sind, das Marketingwissen erst aber danach seine volle
Wirkung entfalten soll (S. 222). Entsprechende auf Fahigkeitserwerb rejustierte Curri-
cula wiirden jedoch langfristige Karrieremoglichkeiten verschlechtern (S. 220). Auch die
Ergebnisse in ihrer Studie (n=66; davon n=51 arbeiten im Marketingbereich) widerspra-
chen den formulierten Thesen (S. 223). Die befragten Personen entsprachen aber auch
nicht der urspriinglich anvisierten Zielgruppe. Es wird daher empfohlen, kiinftig Absol-
venten zu befragen, deren Abschluss mehr als vor fiinf Jahren zuriickliegt (S. 222). Die
Befragungsergebnisse haben im Einklang mit den Voruntersuchungen gezeigt, dass
Absolventen sich zu wenig in Fihigkeitenbereich und zu stark im Wissensbereich
vorbereitet fiithlen. Konkret fithlten sich die befragten Absolventen schlechter vorberei-
tet als in ihrer Selbsteinschétzung in der Praxis gefordert, und zwar in folgenden Fi-
chern: Softwareanwendung, schriftlicher und miindlicher Ausdruck (S. 22). Eine iiber-
maBige Vorbereitung wurde festgestellt bei der Fahigkeit, Marketingvariablen (z.B. die
4Ps) miteinander in Verbindung zu setzen, Marketingkonzepte und Querverbindungen
zu anderen Unternehmensbereichen zu verstehen (S. 222). Die Selbsteinschéitzung der
geforderten Kompetenzen durch die Absolventen ist natiirlich eine Schwachstelle der
Untersuchung, die zum Teil auch von den Unternehmen beeinflusst werden konnte, die
ihre WeiterbildungsmaBnahmen stirker auf die Hochschulen umwélzen wollen (S. 223).
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SCHIBROWSKY/PELTIER/BOYT 2002 fiihren, losgeldst von bisherigen Anforde-
rungsiiberlegungen, eine Diskussion zur zukunftsfihigen akademischen Tradition in
der Marketingausbildung. Dabei wird zwischen der “liberal arts education” (akade-
mische theoriefundierte Ausbildung an Universititen mit einem Doktorgrad als Kro-
nung), “professional education” (zu vergleichen mit der anwendungsbezogenen aka-
demischen Ausbildung an Fachhochschulen; im angelséchsischen Raum M.B.A. als
kronender Abschluss) und “vocational education” (praxisfundierte Ausbildung, zu
vergleichen mit deutschen Berufsfachschulen; im angelséchsischen Raum mit Associate
of Arts / teils Bachelor of Arts als Abschluss) unterschieden (S. 44{f.).> Die Autoren
argumentieren, dass in der Marketingausbildung der anwendungsbezogene akademi-
sche Ansatz der “professional education” als Mittelform zwischen den beiden ande-
ren jeweils eher theorie- und praxisaufgabenlastigen Traditionen zukunftsfihiger
ist, weil u.a. die Absolventen besser auf geschiftliche Herausforderungen vorbereitet
seien und diese Kurse aufgrund der personlichen Interaktion im Unterricht nur schwer
durch Online-Angebote zu substituieren sind - anders als Curricula der “liberal arts” (S.
47). Vor allem “Business schools” mit einer starken liberalen Traditionen seien
aufgerufen, sich dem Wandel zu stellen, der eine konsequente Umsetzung erfordert,
die alles andere als einfach ist (S. 48ff.). Sie sei aber notwendig, um im Zuge des dama-
ligen Riickgangs der Zulassungszahlen im Wettbewerb zu bestehen (S. 43).

TAYLOR 2003 beschreibt den Konzeptions- und Auswertungsprozess flir einen Kurs
“Marketing Yourself in the Competitive Job Market”, der Absolventen besser auf den
Berufseinstieg vorbereiten und auf diese Weise die in den obigen Verdffentlichungen
beméngelten Curriculaschwichen ausgleichen soll (S. 97). In der Konzeptionsphase
wurde zunichst eine Fokusgruppe mit Marketingpraxisvertretern (n=10) zu den Anfor-
derungen fiir Einstiegspositionen im Marketing gefiihrt (S. 98). Die meisten der Anfor-
derungen wurden zwar schon umgesetzt, hitten jedoch stirker adressiert werden
koénnen (S. 99), z.B. zu den Karrierewegen, Bewerbungsstrategien, Netzwerken und
Geschiftsetikette, Kommunikationsregeln etc. (S. 99). Im weiteren Verlauf der Verdf-
fentlichung wird tiber die inhaltliche sowie didaktische Ausgestaltung des Kurses sowie
Evaluationsergebnisse von Studierenden (n=81) und des Lehrenden berichtet (S. 101ff.).

5 Die in Klammern angefiihrten deutschen Ubersetzungen sind natiirlich nur bedingt mit den angelséchsischen
Bildungstraditionen vergleichbar
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GALLIVAN/TRUEX/KVASNY 2004 analysieren die Verinderung von Anforderungen
an Bewerber fiir IT-Berufe in den Jahren 1988 bis 2003. Dabei fassen sie in einer Me-
taanalyse bis dahin existierenden Vorhersagen anderer Studien zusammen, die in der an-
gelsichsischen Wirtschaftsinformatik wohl auf eine ldngere Tradition zuriickblicken kon-
nen. Auch methodisch sind solche Fragestellungen sehr vielfaltig angegangen worden (S.
65-70). Ein Augenmerk wird auf Studien gelegt, die Inhaltsanalyse von Stellenanzeigen
praktiziert haben, da dies auch die in der besprochenen Quelle verwendete Methode ist (S.
68ftf.). Vor allem aber ist diese Methode aufgrund des verfligbaren historischen und aktuel-
len Materials auch am besten geeignet, um zeitliche Verdnderungen aufzuzeigen. GAL-
LIVAN/TRUEX/KVASNY 2004 (S. 71) haben dabei Stellenanzeigen aus einer IT-
Praktikerzeitschrift (“Computerworld”) sowie aus dem Sonntagsteil einer gro3eren Tages-
zeitung im Siidosten der USA (“Atlanta Journal-Constitution™) in den Jahren 1988, 1995,
2001 und 2002 herangezogen (n=2164). Um mdgliche Trends zu Online-Anzeigen aufzu-
zeigen, wurden aulerdem Stellenanzeigen auf Monster.com aus dem Jahr 2003 mitberiick-
sichtigt (n=133). Dabei wurden Verinderungen in folgenden Bereichen festgestellt:®

1. Gesuchte Berufsbilder: Stellenangebote folgten technologischen Trends, z.B.
wurden Netzwerkadministratoren verstdrkt im Zuge der Vernetzung innerhalb
von Unternehmen gesucht (S. 74f.).

2. Beschiftigungsverhiltnis: es deutet sich ein leichter Trend in Richtung zeitlich
befristeter Stellen, der jedoch aufgrund von Publikationsdefiziten schwer identi-
fizieren ldsst (S. 75).

3. Kompetenzen: Pro Stellenanzeige wurden mehr solcher Anforderungen geéu-
Bert (3,0 in 1988 angewachsen auf 4,2 in 2001). Betriebssystemspezifische An-
forderungen haben abgenommen und netzwerkspezifische zugenommen (S.
75f.). Teils fiir die Jahresabschnitte 1988-1995 und 1995-2001 widerspriichli-
che, da haufig mittelfristigen Moden folgende Verdnderungen wurden auBer-
dem fiir Betriebssysteme, Programmiersprachen, Netzwerke, Softwareentwick-
lungswerkzeuge sowie nicht-technische Kompetenzen identifiziert (S. 75-78).

Einige Vorhersagen aus bisherigen Studien haben sich bestitigt (S. 80f.): Arbeitgeber
forderten eine immer groflere Zahl und Vielfalt an Kompetenzen, Zahl gesuchter
Berufsbilder folgten technologischen Trends und Technologien (z.B. Webmaster, SAP,
Java), eine Ausdifferenzierung spezialisierter Berufsbilder erhiéhte sich, die Zahl
geforderter nicht-technischer Kompetenzen blieb gering. Auch hier lieen sich die Er-
gebnisse von TODD/MCKEEN/GALLUPE 1995 (siehe oben) dadurch erkldren, dass
Stellenanzeigen auch zur Imagepflege und Selbstpriisentation genutzt werden wiir-
den, wenn diese Ziele den Personalgewinnungszielen nicht widersprechen (S. 19).’

¢ Die Unterschiede zwischen klassischen und Online-Stellenanzeigen (S. 78-80) sind aufgrund der zum dama-
ligen Zeitpunkt eher uniiblichen Ausschreibungsplattform “Online-Stellenborse” zu vernachléssigen.

7 Unerwartete Ergebnisse waren z.B., dass es viele kleingedruckte Anzeigen gab, die weniger leserlich aufbe-
reitet waren, aber aus staatlichen Publikationsvorgaben resultierten (S. 81f.). Diese und andere Ergebnisse sind
zu veraltet oder fiir die vorliegende Untersuchung nicht relevant; daher keine weitere Erlduterung an dieser
Stelle.
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BRENNAN 2004 schildert in seinem Vorwort zur Spezialausgabe in der Fachzeitschrift
“Marketing Intelligence & Planning” (Vol. 22, no. 5, 2004), dass zur These im Call-for-
Papers zur allgemeinen Desintegration von Akademiker- und Praktiker-Marketing-
Community kein einziger Beitrag eingereicht wurde, was eher auf Ubereinstimmun-
gen zwischen den beiden Communities hinweist. In Anbetracht der in dieser Arbeit
zitierten Beitrdge iiberrascht das nicht wirklich. Mogliche Griinde, warum Praktiker
stirker als relevante Stakeholder-Gruppe betrachtet werden, liegen im Riickgang der
offentlichen Hochschulfinanzierung und im hdoheren Wettbewerb zwischen den Bil-
dungseinrichtungen (S. 492).

Exemplarisch fiir die genannte Spezialausgabe wird der Beitrag von KATSIKEAS/
ROBSON/ HULBERT 2004 beschrieben. Die Autoren suchen nach Forschungsfeldern
im Marketing, die gleichermalien relevant fiir die Praktiker und fiir die akademischen
Vertreter sind. Hintergrund der Debatte ist die These, dass Unternehmen bei den
durch die IT ausgelosten Branchenumwiilzungen nicht ausreichend durch die Wis-
senschaft unterstiitzt werden (S. 568). KATSIKEAS/ROBSON/HULBERT 2004 do-
kumentieren ein Gruppen-Brainstorming mit Vertretern von britischen, teilweise auch
US-amerikanischen sowie europdischen akademischen Marketingvertretern aus dem Jahr
2001 (S. 569). Dabei wurden u.a. Fragestellungen folgende identifiziert: der Einfluss von
neuen Geschiftsmodellen auf das internationale Marketing (S. 570f.), Online- und Off-
line-Kundenkontaktpunkte (S. 571), personalisiertes IT-gestiitztes Marketing (S. 572f.),
aber auch die die Féahigkeiten des Marketingpersonal (S. 574). Vor allem das letztere
Themenspektrum ist fiir uns spannend:?

- Welche Fahigkeiten miissen Marketingfachleute kiinftig besitzen?

- Welche Anforderungen miissen berufsfeldspezifisch wie zusammengesetzt
sein?

- Identifikation von system- und firmenspezifischen Marketingféhigkeiten.
(S.574)

8 Diese Fragen sind aber scheinbar vor dem Hintergrund der Nicht-Imitierbarkeit des ressoucen- bzw. fihigkei-
ten-basierten Wettbewerbsmodells gestellt worden.
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Ein weiteres Spezialheft der Zeitschrift ,,Marketing Intelligence & Planning™ (Vol. 24,
No. 3, 2006) widmet sich der Marketingausbildung. Im Folgenden werden daraus aus-
gewihlte Beitrige wiedergegeben und diskutiert. STRINGFELLOW/ENNIS/BREN-
NAN/HARKER 2006 befassen sich mit Marktrelevanz der Marketingausbildung aus
britischer Perspektive. Sie adressieren eine ,,wahrgenommene Liicke zwischen dem,
was Marketingstudierenden durch Lehrende beigebracht wird und dem, was Praxisver-
treter im Marketing sie machen lassen wiirden* (S. 246; eigene Ubersetzung aus dem
Englischen). Eine Liicke, die leichter festgestellt als geschlossen werden kann (S. 247).
Dabei wird ein Spagat der Wissenschaft zwischen Unabhiingigkeit und Marktnéhe
skizziert: ,,Zu nah, und Forschung wird zur Unternehmensberatung, Studierende
werden zu Trainees. Zu weit, und Marketingausbildung wird irrelevant, Studie-
rende lernen nichts fiir ihre weiteren Karrieren.“ (S. 247; eigene Ubersetzung). Da-
bei wurde neben Literaturstudien leitende Praktiker aus der Umgebung von Glasgow (n
= 15) befragt und Modulhandbiicher von (n =) 28 britischen Hochschulen inhaltsanaly-
tisch ausgewertet (S. 246-248).

Die Praktiker in der Untersuchung von STRINGFELLOW/ENNIS/BRENNAN/HAR-
KER 2006 stellten fast einmiitig fest, dass Absolventen zwar ein gutes Verstindnis von
Marketingkonzepten aufweisen, dafiir besitzen sie Schwichen in der Rechtschrei-
bung, Verhandlungstechnik und dem Basisverstindnis fiir Geschéftsziele. Dabei
wiirden Unternechmen Absolventen aus Dualstudiengédngen préiferieren (S. 248). Die
Analyse von Modulhandbiichern fiihrte dazu, dass Modulgruppen gebildet wurden. Da-
bei wurden Kernmodule vorgefunden wie z.B. strategisches Marketing (bei mehr als
75% aller Hochschulgruppen im Angebot), Standardmodule wie Konsumentenforschung
(zwischen 50% und 75%), Peripheriemodule wie Direktmarketing (zwischen 25% und
50%) sowie Spezialmodule wie Verkaufstraining (weniger als 25%) (S. 249, 251). Zwar
wurde zwischen den Antworten aus Praktiker-Interviews und den Modulhandbiichern
klare Abweichungen festgestellt, jedoch kann ein solcher Unterschied nur bedingt ver-
allgemeinert werden. Interessant und deshalb hervorzuheben ist die These, dass viele
Studiengéinge produktionsgeleitet sind, so dass sich Lehrende selbst replizieren
wiirden! (S. 252)

STANTON 2006 formuliert die Notwendigkeit, dass sich Marketingausbilder ver-
stirkt die IT-Anforderungen an Marketingabsolventen adressieren miissen. Zwar
konnen sie keinesfalls alle Anforderungen auffangen (S. 234). Wie aber aus der Dis-
kussion anderer Beitrdge hervorgeht, geht es um die Herausbildung einer Informati-
onskompetenz (,,information literacy*) bei Bachelor-Absolventen — einer Fihigkeit,
grofle Datenmengen zu nutzen, zu analysieren und zu interpretieren (S. 236). Es
wird zudem festgestellt, dass Kurse zur Marketingforschung ein umfassendes Menii
enthalten, welches von Problemdefinition, Forschungsdesign, Fragebogenentwicklung
bis hin zur Aufbereitung von Ergebnissen reicht. Dabei wiirden Unternehmen weniger
neue Daten erheben, sondern eher bestehende Daten auswerten (S. 237). STANTON
2006 skizziert Eckpunkte und berichtet von den eigenen Erfahrungen zu einem auf Ba-
chelor-Level mehrfach angebotenen Kurs zum Data Mining (S. 234ff.).
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DACKO 2006 stellt zunidchst literaturbasiert 22 essentielle Fahigkeiten fiir kiinftige
Marketingexperten auf (S. 285-287), deren bessere Ausbildung die Defizite von kiinf-
tigen MBA-Absolventen schlieBen soll. AnschlieBend wurden in der Zeit zwischen 2001
und 2004 in Studienprojekte eingebundene Arbeitgeber (n=36) sowie MBA-Absolventen
mit Marketingschwerpunkt (n=86) an einer fiihrenden europdischen Hochschule (ver-
mutlich Warwick Business School, an welcher der Autor titig ist) befragt (S. 287-288).
Eine Reihe von wichtigen Fahigkeiten fiir Arbeitgeber wie z.B. Initiative, analytisches
Denken, zwischenmenschliche Kommunikation waren in einer starken Auspragung bei
Absolventen bereits vorhanden. Sechs Fihigkeiten wurden jedoch als defizitir identi-
fiziert und bediirfen einer weiteren Ausbildung: Entscheidungsfindung, Lea-
dership, Problemformulierung, Uberzeugung, Kreativitit und Verhandlungsfiih-
rung. Eine Fahigkeit (Fremdsprachenkompetenz) wurde sogar als zu stark représentiert
bewertet. In ihren Einschitzungen lagen die Marketing-Absolventen in 18 von 22 Féhig-
keiten hinter der Einschétzung der Arbeitgeber (S. 288-291). Interessant ist die Selbst-
einschitzung der Absolventen, welche Lehrmethoden am ehesten geeignet sind, um
kiinftige Fahigkeiten fiir cine Karriere im Marketing auszubilden: Sommerprojekt
und Thesisarbeit, Diskussionen im Unterricht sowie miindliche Prasentationen
(hoher Nutzen), individuelle schriftliche Ausarbeitungen, Unterricht, informelle Grup-
penarbeiten (mittlerer Nutzen) bis hin zur Teilnahme in Computersimulationen, Gastvor-
trige sowie Klausuren (geringer Nutzen) (S. 291-292).

Die Untersuchungen von BRUCE/SCHOENFELD 2006 gehen dhnlichen Fragen nach
und wenden sich dabei wie DACKO 2006 an die MBA-Absolventen mit Marketing-
Schwerpunkt im letzten Studienjahr (fiir das Jahr 2005: n = 5.829), Recruiter, die nur
Marketing-Positionen besetzen (in den Jahren 2004-2005, n=42), aber auch an MBA-
Alumni (n=658 in 2004) (S. 258-259). Dabei wird auf Ergebnisse weltweit durchgefiihr-
ter Studien zuriickgegriffen, was sich auch am Stichprobenumfang zeigt. Nachteilig ist,
dass auf einen bestehenden Fragenkatalog zuriickgegriffen wird. Die spannendste Fest-
stellung ist, dass die Autoren nicht an eine liberméBig grofie Schere zwischen gefor-
derten und vorliegenden Fihigkeiten glauben (S. 276). Dies konnte fiir die These
sprechen, dass die Thematik zum Teil schon ausdiskutiert ist.

Eine kritische Note in der Debatte schlagen CLARKE/GRAY/MEARMAN 2006 ein,
die zwischen intrinsisch wertvoller Ausbildung und einer Ausbildung von einem
instrumentellen Wert unterscheiden (S. 190). Es wird die Frage gestellt, ob Marketing-
Vertreter intrinsisch ausgebildet oder instrumentell trainiert werden sollen? Es wird
argumentiert, dass obwohl die Marketingpraxis instrumentelle Vorbereitung erfordert,
ein Kritisches Denken aus intrinsischer Ausbildung hilft, ein ethisches Denken im
Unternehmen zu etablieren (dabei wird postuliert, dass ethisches Denken gut fiir die
Erreichung langfristiger Unternehmensziele ist). Ein zentrales Problem wird jedoch in
der Struktur der Hochschullandschaft in GroBbritannien gesehen, wo das Curriculum
nach einem Quasimarkt-Prinzip beeinflusst wird: Die curriculare Entwicklung ist von
der Wahl der Studierenden bestimmt, welche wiederum davon abhéngt, was der
Studierende glaubt, der Praktiker wiirde von ihm erwarten (einen instrumentell
trainierten Absolventen) (S. 199).
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GRAY/GRUNDVAG/BELL/CHAPMAN/WHITEN 2007 geben zunichst einen guten
Uberblick iiber bisherige Vorarbeiten zu den Fihigkeiten von Marketing-Mitarbeitern (8.
273-275). Neben der iiblichen literaturbasierten Herleitung von Fahigkeiten wird auf
FLOYD/GORDON 1998 (siehe oben) verwiesen, die ebenfalls die Situation in Neusee-
land erforschten, jedoch noch bevor E-Commerce dominant wurde. Auch wollen GRAY
ET AL. 2007 sich stirker den Praktikern (n=141), Studierenden (im dritten und vierten
Jahr der Universitdt Otago; n=107) sowie den Lehrenden im Marketing (n=52) widmen
(S. 272, 276, 278). Die Studie setzt auf einen etwas breiten Rahmen an weichen und
harten Wissens- und Fahigkeitskriterien. Kleinere Abweichungen gibt es in der Ein-
schitzung von essentiellen Fahigkeiten von Absolventen: Wihrend Manager (und zum
Teil Lehrende) die Bereitschaft zum Lernen sowie die schriftliche Kommunikation als
wichtiger einschétzen als Studierende, tendieren Studierende die Bedeutung der Teamar-
beit, des Selbstbewusstseins, der Kreativitdt etc. zu iiberschitzen (S. 284). Vor allem das
schriftliche Ausdrucksvermdégen sollte curricular nachgebessert werden (S. 291).
Die Einschiitzungen von Lehrenden und von Managern scheinen sehr idhnlich zu
sein. Interessant ist, dass Studierende in den meisten Fillen die Bedeutung des Spezial-
wissens z.B. zum Konsumentenverhalten iiberschitzen (im Vergleich zur Einschitzung
von Managern) (S. 286). Im GroBen und Ganzen werden Ergebnisse bisheriger Studien —
in verfeinerter Form — bestatigt.

Die digitale Thematik in Marketing-Curricula wird von TEER/TEER/KRUCK 2007
behandelt, die den Anteil von Datenbankkursen in den Jahren 2001 bis 2005 auf ca.
50% schitzen. Die Datenbankanalyse ist ein wichtiger Bestandteil von Marketingent-
scheidungen, so das Argument (S. 245). Es wurden Dozenten fiir Bachelorkurse iiber
Datenbank-Marketing innerhalb von Marketingfakultdten von Hochschulen befragt, die
AACSB-akkreditiert waren (S. 245-246). Die Befragung fand 2001 (n=121) und 2005
(n=139) schriftlich statt. Generell handelt es sich um Erkenntnisse zum Inhalt, zum Be-
gleitmaterial, zur eingesetzten Software etc. (S. 248-251), die fiir die in diesem Aufsatz
untersuchte Fragestellung keine Relevanz aufweisen.

DEBUSE/LAWLEY 2009 fiihren (zum Teil angelehnt an die Fragestellung von GALLI-
VAN/TRUEX/KVASNY 2004; siche oben, S. 11) eine auf Data-Mining-Verfahren
basierende Untersuchung durch, um eine mégliche Liicke zwischen den Anforderun-
gen von Arbeitgebern und den angebotenen Curricula im Bereich der Informa-
tions- und Kommunikationstechnologien (IKT) in den USA und Australien zu identi-
fizieren. Dabei crawlen sie zunéchst die auf der akademischen Seite verdffentlichten
Standardcurricula sowie 2000 Stellenanzeigen (jeweils n=1000 amerikanischer und
australischer Anzeigen; S. 315) aus dem IKT-Bereich. Es werden Wortzédhlungen fiir
relevante Begriffe (,,Team®) durchgefiihrt bzw. Begriffe gez&hlt, die in einem bestimm-
ten Kontext (z.B. ,,JJava“ im Kontext von ,,Erfahrungen®) stehen (S. 316). Es finden sich
keine grofien Abweichungen im Bereich der Féhigkeiten, was darauf schlieBen lésst,
dass die Curricula relativ nah an den Arbeitgeberanforderungen formuliert sind.
Andererseits finden sich in den Curricula nur sehr wenige Erwihnungen von Erfah-
rungen: Eine offenkundige Liicke, die durch Einfiihrung von Praktika und Praxisprojek-
ten geschlossen werden kann (S. 321).
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STONER 2009 stellt in seiner Langzeitstudie die Entwicklung von IT-Kompetenzen
von Bachelor-Studierenden mit Rechnungswesen-Schwerpunkt im ersten Studienjahr
an einer schottischen Universitdt (wahrscheinlich Glasgow) vor. Dabei wurden Studie-
rende von Fiinfjahres-Studienprogrammen in jeweils sechs Kohorten von 80 bis 125
Studierenden gebeten (S. 9), einen Selbsteinschitzungsbogen auszufiillen. Die zu tiber-
priifenden Fahigkeiten waren: Nutzung von Windows, Tabellenkalkulation, Textverar-
beitung, E-Mail-Nutzung, WWW-Nutzung, Nutzung von statistischen Tools, Daten-
banknutzung. Dabei wurde fiir die jeweilige Fahigkeit die Selbsteinschitzung, die Nut-
zungshéufigkeit sowie die Selbstsicherheit erfragt (S. 10). Auf einem mindestens guten
durchschnittlichen Niveau waren die Textverarbeitungs-, Windows-, E-Mail- und
WWW-Kompetenzen vertreten. Im Laufe der Zeit haben sich die WWW- und E-
Mail-Kompetenzen rasant verbessert. Auffillig sind jedoch Geschlechtsunterschie-
de: weibliche Studierende schitzen ihre IT-Kenntnisse systematisch schlechter ein; die
Kenntnisse von Datenbanken und Tabellenkalkulation sind inaddquat (S. 24).

WELLMAN 2010 untersucht aus einer stark praxisorientierten Perspektive die zur
Beschiiftigungsbefihigung notwendigen (nicht-technischen) Attribute von Marke-
tingabsolventen, die zunéchst literaturbasiert abgeleitet (S. 910-913) und spéter aus an
Marketingabsolventen gerichtete Stellenanzeigen (n=250) im Zeitraum zwischen Juli
2008 und Januar 2009 (S. 914) expliziert werden. Die dabei fiihrenden Anforderungen
sind (S. 917-919): allgemeiner Art (planvolles, eigenverantwortliches, organisiertes
Arbeiten, allgemeine Kommunikation, schriftliche Kommunikation etc.), Personlich-
keitsmerkmale (kommunikativ, IKT-Kenntnisse etc.) sowie personlichkeitsnahe Merk-
male (Kreativitdt, Prazision, Ergebnisorientierung etc.). WELLMANN 2010 ordnet die
erfragten Féahigkeiten entsprechend so ein, um ein integriertes Kompetenzmodell weiter-
zuentwickeln (S. 921-922).
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SCHLEE/HARICH 2010 haben jeweils 100 Marketing-Stellenanzeigen unterschiedli-
cher Karrierestufen der Jobborse Monster.com fiir Atlanta, Chicago, Los Angeles, New
York und Seattle inhaltsanalytisch auswertete. Dabei wurde in den Anforderungsprofilen
fiir Marketng-Jobs vor allem das Verhéltnis von konzeptionellen Féahigkeiten zu tech-
nischen Fihigkeiten untersucht (S. 344f.). Grundsitzlich ist der Anteil nach techni-
schen Fihigkeiten in allen Jobpositionen recht hoch (z.B. MS Office, MS Outlook,
statistische Software, Datenbanken, CRM, Data Mining, Online Marketing Tools etc.),
ob fiir Einstiegsposition wie auch fiir solche mit hoherer Berufserfahrung sowie fiir das
Top-Management. Signifikante Unterschiede zwischen den einzelnen Berufsstufen wur-
den auBer fiir Office- und Outlook-Skills nicht festgestellt (S. 345ff.). Bis auf wenige
Ausnahmen wurden keine besonderen Unterschiede in den Soft-Skill-Anforderungen
(bei SCHLEE/HARICH 2010 als Meta-Skills bezeichnet, z.B. miindliche und schriftli-
che Kommunikation, Detailorientierung, Zeitmanagement etc.) zwischen unterschiedli-
chen Stellenstufen gefunden (S. 346ff.). Eine grofere statistisch signifikante Ungleich-
heit zwischen den Berufsstufen dagegen wurde fiir konzeptionelle Fertigkeiten (z.B.
Entwicklung von Marketingpldnen, Markenpolitik, Strategieentwicklung, Planerstellung
etc.) festgestellt (S. 346ff.). Auch wurden zwischen den einzelnen Standorten signifikan-
te Unterschiede in den allen Kompetenzgruppen gefunden (S. 347ff.), jedoch ist das
moglicherweise auch auf (teils bewusst eingegangenen) Unschérfen des Auswahlverfah-
rens zuriickzufiihren, bei der u.a. auch unterschiedliche Marketingberufsfelder iiber ei-
nen Kamm geschert wurden. Grundsétzlich werden von der Studie die hohen techni-
schen Anforderungen und die hohe Relevanz von Soft-Skills alle Karrierestufen
iibergreifend feststellt. Die von SCHIBROWSKY/PELTIER/BOYT 2002 losgetretene
Diskussion iiber liberale Bildungstradition wiirde hier nicht helfen, denn Absolventen
einer solchen Ausbildung wiirden Arzten ohne Instrumentarium gleichen. Und auch
sollten Hochschulen entsprechende Kapazititen bei hauptamtlichen Lehrenden
aufbauen, um nicht von Lehrbeauftragten, technischen Mitarbeitern und Arbeitgebern
abhéngig zu sein (S. 350f.).

HOPKINS/RAYMOND/CARLSON 2011 fragen, wie Ausbilder Marketing-Studie-
renden helfen konnen, einen langfristigen Wettbewerbsvorteil zu entwickeln. Dabei
wurden Marketing-Akademiker aus einem nationalweiten Verband (n=99) sowie Recrui-
ter (n=103) und Studierende (n=109) einer siidostamerikanischen Hochschule (wahr-
scheinlich der Clemson University) befragt (S. 338, 340), und ihre Anforderungen an-
schlieBend verglichen. Ergebnisse weichen nicht grol von den bisherigen Studien ab.
Jedoch schitzen Recruiter kritisches Denken, objektive Einschéitzung, individuali-
siertes Lernen und technische Kenntnisse etc. als wichtiger ein als die Studierenden
und Ausbilder (S. 343). Es seien mehr Félle zum Training der Problemldsungsfahigkeit
in den Unterricht integriert werden. Auch sollten Studierende beispielsweise Populir-
und belletristische Biicher lesen, um ihre Ausdrucksfihigkeit zu verbessern
(S. 344).
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In Anlehnung an DAVIS/MISRA/VAN AUKEN 2002 (siche oben, S. 9) fiihrten eben-
falls FINCH/NADEAU/O‘REILLY 2013 eine Gap-Analyse unter Marketing-
Praktikern hinsichtlich der von Absolventen geleisteten und geforderten Kenntnissen
durch. Nach einer Literaturanalyse, Inhaltsanalyse von 28 Studienprogrammen aus den
USA und Kanada, wurde ein Praktikerpanel gebeten, Anforderungen zu clustern. Auf3er-
dem wurde ein Pre-Test durchgefiihrt. Als Ergebnis wurden 46 Items ermittelt, die in 4
Kenntnis-Cluster und 1 Meta-Fahigkeiten-Cluster eingeteilt wurden (S. 55). Der Frage-
bogen richtete sich vor allem an kanadische Praktiker (n=253; S. 57), von denen 28%
weniger als sieben Jahre Berufserfahrung aufweisen konnten, die restlichen Befragten
konnten auf eine ldngere Berufserfahrung zuriickblicken (S. 58). Die grofiten Liicken
zwischen der Wichtigkeit einer Anforderung und der Performance wurden bei den Meta-
Skills diagnostiziert (deren Bedeutung am stdrksten betont wurden), am hochsten die
Fihigkeiten zur Problemlésung, zur Geschiiftskorrespondenz und Zeitmanagement
(S. 61). GroBere Liicken wurden auBlerdem in den Wissensbereichen zum Produktma-
nagement (hier insbesondere die Messung von ROI) und strategischem Management
(hier vor allem die Positionierung, das Markenmanagement und die Wettbewerberanaly-
se) gefunden (S. 61). Zur SchlieBung dieser und anderer Liicken wird empfohlen, expe-
rimentelle Methoden einsetzen, welche die Anwendung von Meta-Skills in allen mogli-
chen Kontexten des Marketings verdeutlichen (S. 65).

ROYLE/LAING 2014 erarbeiten auf der Basis von Experten-Tiefeninterviews (n=20)
aus dem Kommunikationsbereich eine Fihigkeiten-Skala fiir Manager im digitalen
Marketing (S. 68). Es geht neben einer strategischen Integration von digitalen Kampag-
nenelementen, z.B. digitale Markenfithrung (S. 69), spezifischem technischem Wissen,
z.B. zu mobilen Applikation, die Messung vom Kampagnenerfolg, z.B. mit welchen
Tools sowie Beurteilung und Beriicksichtigung von zukiinftigen Entwicklungen (S. 70).
Dartiiber hinaus werden Marktforschungsanforderungen in Bezug auf Rahmenbedingun-
gen des digitalen Marketings sowie die Standardfdhigkeiten eines Managers zur Unter-
nehmenskommunikation sowie zur Interaktion mit Kunden (S. 69).

ROSENSTREICH/PRIDAY/BEDGGOOD 2014 prasentieren in einer Studie von aust-
ralischen und US-amerikanischen Stellenanzeigen im Jahr 2013 fiir Marketing-
Einstiegsstellen (n=729) einen Uberblick iiber die geforderten Anforderungen (S. 715).
An erster Stelle werden personliche Attribute (72,4%) sowie Kommunikationsfahigkei-
ten (72,0%) genannt, gefolgt von Beziehungsfertigkeiten (51,0%), Marketingwissen
(48,1%), Organisationsféhigkeiten (34,8%), analytischen Problemldsungs- (39,5%) und
IT-Kompetenzen (39,5%) sowie Geschiftsfahigkeiten (18,2%) und Kreativitit (9,5%)
(S. 716). Landerspezifische Unterschiede wurden nicht identifiziert.
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ESTIMA/DUARTE 2016 greift die Abweichungen von Arbeitgeberanforderungen
und Marketingausbildung in Portugal auf Bachelor-Level auf. Neben einer guten
Zusammenfassung der Literatur (S. 18-24) strebt die teils allgemein gehaltene Studie
einen Vergleich zwischen den inhaltsanalytisch ausgewerteten Marketing-
Stellenanzeigen (n=220; S. 27-29) sowie den Modulhandbiichern von 38 Hochschulein-
richtungen (S. 24-26). Es wird eine klaffende Liicke bei den Inhalten festgestellt, die
je nach Studienprogramm zwischen 6,67% und 46,67% liegt (S. 29-30). Auch wenn die
Intention der Studie von Relevanz zeugt, ist die Operationalisierung sowie die Ange-
messenheit der Bewertungskriterien als fragwiirdig.

Aktuelleren Fragestellungen der Marketingausbildung widmet sich beispielsweise
YANG/KANG 2016 mit der Frage, inwieweit Hochschulen das Thema “Big Data Ana-
lytics” innerhalb von Marketingcurricula schon adressiert haben. Allgemeine Big-
Data-Kurse boten zahlreiche Hochschulen weltweit bereits an (S. 132). Mit Hilfe einer
Suche nach Stichworten “Big Data”, “Data-Driven Marketing or Advertising”, “Consu-
mer Analytics”, “Predictive Analytics”, ,,Analytics”, “Metrics” wurde in marketingspe-
zifischen Kursbeschreibungen nach entsprechenden inhaltlichen Nachweisen gesucht.
Die eher den Ansatz einer literarischen Zusammenfassung als einer griindlichen Inhalts-
analyse verfolgende Arbeit kommt zu einem erniichternden Ergebnis: Innerhalb von US-
Programmen (n=161) und den wenigen ausgewdhlten auslindischen Programmen (n=10;
ebenfalls dabei Deutschland mit der Macromedia Hochschule; ebenda, S. 144) wurde
2015 nur eine einzige US-Hochschule (University Texas-Austin) identifiziert, die in
Marketingkursen die Begriffe “Analytics” und “Metrics” verwendet hat.

Als eine weitere relevante Kompetenz, die kiinftige Marketingentscheider benétigen,
nennen FOWLER/BRIDGES 2017 die ,,Information Literacy* — als einc Kompetenz,
Informationen von der Beschaffung bis Anwendung heranzuziehen. Die Wirksamkeit
auf die Kompetenzvermittlung wird am Beispiel von aktuellen Geschéftsnachrichten
das Schreiben von Blogs sowie Live Case Studies diskutiert.
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SCHLEE/KARNS 2017 haben in Anlehnung an SCHLEE/HARWICH 2010 neuere Er-
gebnisse ihrer inhaltsanalytisch basierten Studie (auf der Basis von n=210 aus Indeed.com
und LinkedIn.com aus den Jahren 2015 und 2017) vorgelegt (SCHLEE/KARNS 2017, S.
71). Dabei haben sie herausgefunden, dass die wichtigsten konzeptionellen Marketing-
Skills waren ,,Verkaufen®, ,Internet Marketing®, ,,Promotion®, ,,Service Management*,
,,Business Intelligence™ / ,,Strategie” etc. Es wurden jedoch keine statistisch signifikanten
Hinweise darauf gefunden, dass die Skills sich allgemein je nach Gehaltsstufen unter-
scheiden. Daten deuteten jedoch darauf hin, dass technische Marketingkompetenzen in
hoheren Gehaltsstufen relevanter werden (S. 73f.). IT-Kompetenzen wie etwa statisti-
sche Kenntnisse, Data Mining, SEO, CRM, Business Intelligence werden ebenfalls mit
hoheren Gehaltsstufen verbunden. Obwohl diese auf Einstiegspositionen nicht nachgefragt
werden, sondern eher die allgemeinen MS Office- und Excel-Kenntnisse, deutet dies da-
rauf hin, dass Bewerber mit spezielleren IT-Kenntnissen hohere Chancen haben (S. 74). In
Bezug auf Soft-Skills (SCHLEE/KARNS 2017 sprechen von ,,general bzw. ,transferable
skills*) werden keine besonderen gehaltsbezogenen Unterschiede festgestellt. Und
selbst bei der Problemlosungskompetenz, die bei den Jobs mit einer héheren Kategorie
ausschlédgt, kann man annehmen, dass diese auch in den Jobs mit ,,niedrigeren* Gehaltsstu-
fen verlangt werden (S. 75). Auch bisherige Berufserfahrung wurde von 30-40% der Ein-
stiegsjobs gefordert (S. 75). Auf der Basis eines Vorhersagemodells haben sich folgende
Faktoren als stirkste Préadiktoren fiir ein hohes Gehalt herauskristallisiert: der Bundes-
staat (in welchem die Stelle zu besetzen war), die Branche sowic IT-
Anwendungskompetenzen in der Bedienung von Decision-Support-Systemen (Dash-
board Software), Branchenerfahrung, Datenanalyse etc. (S. 76ff.)

Einen breiteren Ansatz als YANG/KANG 2016 verfolgen LIU/BURNS 2018: Um die
erforderliche Kompetenzen fiir Bachelor-Studierende (Undergraduate Students) im
Bereich ,,Marketing Analytics* sicherzustellen, suchen die Autoren nach relevanten
Inhalten in 1,04 Mio. Tweets, 13 existierenden Curricula, 400 Stellenbeschreibungen
sowie Ergebnissen einer Umfrage unter 126 leitenden Geschéftsleuten auf LinkedIn (S.
28). Per Text-Mining-Techniken ausgewertete Tweets und Stellenanzeigen fordern all-
gemeine Stichworte zutage, die in Verbindung mit den Ergebnissen aus der Umfrage zu
relevanten Kursinhalten verdichtet werden: Big Data und Data Analytics, Social Media
Analytics, Search Engine Optimization, Metriken des digitalen Marketings, Google
Analytics, Data Mining und Predictive Analytics (S. 32-35). Als Nichstes stellen die
Autoren die Frage, ob die o.g. Inhalte {iberblicksweise oder vertieft behandelt werden
sollten. Die existierenden Curricula und Kursbeschreibungen weisen eher auf einen
allgemeinen Kurscharakter hin (S. 35). Die Autoren schlagen einen Mittelweg zwi-
schen einem allgemeinen Kurs und eine projektorientierte Anwendung (S. 35). Die
relevanten Kursinhalte gruppieren sie in vier Kategorien (S. 36):

- Basiskonzepte des Marketing Analytics (Big Data, Social Media, Market-
ingmetriken, CRM),

- verschiedene Ansitze des Marketing Analytics (SEO, Data Mining, Web
Analytics, Predictive Analtytics, Text Analytics),

- Datenprésentation (Datenvisualisierung, Dashboard) sowie

- Techniken und Tools (fortgeschrittenes Excel, SPSS, R oder Python
Google Analytics, Google AdWords).
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HARTLEY/ROUTON/TORRES 2018 setzen auf vorliegende Daten aus einer USA-
weiten Befragung von 400 Tsd. Studierenden aus 600 unterschiedlichen Universititen
(S. 1); davon 11 Tsd. mit Marketing-Schwerpunkt. Die sehr datenorientierte Auswertung
zeigt, dass Studierende mit Marketing-Schwerpunkt sich in 14 von 15 Skill-Kategorien
(z.B. IT-Skills oder 6ffentliches Sprechen) durch die Kurse mindestens starker vorberei-
tet fithlten (S. 4f.). Es wurden jedoch keine eindeutigen Hinweise gefunden, dass die
Wahl eines Marketingschwerpunktes zur besonderen Skill-Entwicklung gefiihrt habe (im
Vergleich zu den Selbsteinschitzungen Studierender anderer Schwerpunkte) (S. 10f.).

Ein aktuelles Heft aus dem Jahre 2018 des ,,Australasian Marketing Journal“ befasst sich
mit der Verdnderung der Marketingausbildung. In BRENNAN/LU/HEIDT 2018 kommen-
tieren die Herausheber verschiedene im Heft enthaltenen Tendenzen und Meinungen. Be-
sonders hervorzuheben ist die Frage, welche Rollen Hochschulen im Zeitalter der gren-
zenlosen Informationen spielen werden? Denn: ,,Education can occur anywhere and
at any time; learners only need an inherent curiosity and some veracious sources of
information.* (S. 67). Den Wettbewerbsvorteil von Hochschulen sehen sie darin, dass das
Lernen voneinander (peer-to-peer) erfolgen kann. Auch die Zugehdrigkeit zu einer Ge-
meinschaft von Akademikern oder Praktikern stellt eine Motivation fiir eine Hochschulbil-
dung dar, was jedoch im Sinne eines lebenslangen Lernens eine verbesserte Zusam-
menarbeit von Hochschulen und Industrie erfordert (S. 67). Im Folgenden werden
weitere Beitrdge aus dem erwihnten Heft wiedergegeben.

Eine kritische Sicht der marktorientierten Marketingausbildung schildert HOL-
BROOK 2018, welcher die Erfahrungen seiner 35-jdhrigen Marketinglehrer-Karriere an
der bekannten Columbia Business School reflektiert. Seiner Unterrichtserfahrungen sind
vor allem auf Masterlevel angesiedelt. Nach seiner Auffassung héitten die stirkere
Marktausrichtung der Hochschulen mit anonymen Bewertungen von Lehrveranstal-
tungen durch Studierende, die Betrachtung der Studierenden als Kunden, eine hohe
Standardisierung der Kurse, eine Verschulung des Curriculums und iiberméfige
Konzentration auf 6konomische Werte dazu gefiihrt, dass der akademische und intel-
lektuelle Anspruch an Businessschulen rapide abgenommen hat. Trotz seiner kriti-
schen Haltung hilt er der Prozess fiir umkehrbar, wenn man die o.g. Elemente anpasst.

NGUYEN 2018 befasst sich mit dem Versuch von Hochschulen, mit den Technologien
Schritt zu halten. Dabei nimmt er eine ablehnende argumentative Haltung zur Verwendung
von Social Media als scheinbar verbreitetes Unterrichtsinstrument ein (S. 80f.). Auch dem
Mithalten mit den neuesten technologischen Trends wie etwa KI erteilt er grundsiitz-
lich eine Abfuhr (S. 81f.). Die Aufgabe einer Hochschule sei es nicht, arbeitsfertige
Absolventen zu produzieren, sondern auf die technologischen Entwicklungen episte-
mologisch Einfluss zu nehmen. Absolventen sollten wiihrend des Studiums vielmehr
lernen, ihre Fihigkeiten an neueste Entwicklungen anzupassen (,,to reprogram their
skillset, as well as envision and help shape their own future (non)work realitites.*) (S.
82). Diese Aussage lieBe sich als Forderung nach erweiterter Informationskompetenz nach
FOWLER/BRIDGES 2017 (siche oben, S. 19) interpretieren.
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Anders als HOLBROOK 2018 bleibt UNCLES 2018, der ebenfalls eine Industrialisie-
rung der Bildung beobachtet, konform mit dem Marketingkonzept und pléidiert fiir eine
stirkere granulare und datengeleitete Bestimmung der unterschiedlichen Nutzen-
komponenten. Dabei sollen die Nutzenkomponenten aller Stakeholder- und Kunden-
gruppen operationalisiert werden: von den Studierenden, von den Arbeitgebern aber
auch von der Gesellschaft (S. 188ff.). Wéhrend die Anforderungen der Arbeitgeber und
der Studierenden sehr wohl kleinteilig zerlegen lassen, wird diese Option fiir die gesell-
schaftliche Sicht nicht weiterverfolgt. Dabei ist hervorzuheben, dass die gesellschaftli-
che Sicht als solche von Regierungen, Regulatoren, Steuerzahlern und Media-
komentatoren definiert wird. Sie alle hitten gerne gut ausgebildete Arbeitskriifte:
»a ,smart nation‘ to provide solutions to the many challenges we now face (...) and
to take full advantage of emerging technologies and innovations (...)* (S. 189) Dies
schlief3t aber auch ein, dass Absolventen in der Lage sein sollten, ethische und morali-
sche Dilemmata zu durchdenken, personliche und soziale Verantwortung zu iibernehmen
sowie nachhaltige statt kurzfristiger Ergebnisse anzustreben (S. 189). Dies schliefit auch
die hohere Durchldssigkeit der Ausbildung ein (S. 189f.). Es scheint, jedoch, dass hier
die gesellschaftliche Sicht unter dem Primat des Marktes und der Wettbewerbsfi-
higkeit einer Nation betrachtet wird (siche auch S. 192f.).

22

Forschungsberichte des Fachbereichs Wirtschaftswissenschaften der Hochschule Disseldorf
Ausgabe 50 (2019)
ISSN: 2365-3361
URN: urn:nbn:de:hbz:due62-opus-17351
URL: https://nbn-resolving.org/urn:nbn:de:hbz:due62-opus-17351
DOI: 10.20385/2365-3361/2019.50



3 Fazit

Die Ergebnisse einer iiber Jahrzehnte — zum Teil zusammenhéngend, zum Teil lose —
gefiihrten Diskussion objektiv auf den Punkt zu bringen, ist schwierig. Die folgenden
Stichpunkte sind daher als Ergebnis einer subjektiven Akzentuierung zu betrachten:

- Es gibt eine Vielzahl von Erhebungsmoglichkeiten von Ausbildungsanfor-
derungen, z.B. durch Befragung von Studierenden, Arbeitgebern, Recrui-
tern, Alumni, akademischem Lehrpersonal sowie Inhaltsanalysen von Stel-
lenanzeigen und Modulhandbiichern.

- Die Marketingausbildung bewegt sich zwischen der produktionsgeleiteten
Schiene des Ausbildungsbetriebes und den scheinbar unerséttlichen Anfor-
derungen der Arbeitgeber.

- Als Endkunde der Ausbildung scheinen sich die kurzfristig messbaren Ar-
beitgeberforderungen herauskristallisiert zu haben, was zu einer Entfernung
der Marketingausbildung vom liberalen (Humboldtschen) Bildungsideal
vorantreibt.

- Arbeitgeber fordern scheinbar immer mehr Kompetenzen, was mit dem in-
tensivierten Wettbewerb zusammenhéngt.

- Im Zuge der Digitalisierung veréndern sich zum Teil die Anforderungen.
So werden die Anforderung an Marketingmitarbeiter ,,IT-lastiger”, auch
wenn in der Literatur keine Verschmelzungseffekte von Marketingberufen
mit IT-Berufen zu beobachten sind. Andererseits scheinen solche selbstver-
standlichen Soft-Skill-Anforderungen wie das schriftliche Ausdrucksver-
mdgen in der Ausbildung vernachléssigt zu werden.

- Hochschulen sollten ihre passive Rolle als Unternehmensausbildungsbe-
dienstete sowie Studierendenzufriedensteller hinterfragen und aktiver in die
gesellschaftlichen Prozesse eingreifen.
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