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DAS DEUTSCHE MARKETING-ENTSCHEIDER-PANEL

Die absatzwirtschaft – Zeitschrift für Marketing - und das
Marktforschungsinstitut INNOFACT AG haben gemeinsam das
Deutsche Marketing-Entscheider-Panel (DMP) aufgebaut.

Das DMP ist das Experten-Barometer für Marketing in
Deutschland. Es dient Marketing-Entscheidern aus allen
Branchen zur Unterstützung in Ihrem täglichen Business und zur
Einschätzung neuer Trends.

Hintergrund und 
Zielsetzung

Zielgruppe 
und Stichprobe

Befragt wurden insgesamt n = 173 Marketing-Entscheider des 
Deutschen Marketing-Entscheider Panels.

Methode Online-Befragung

07.07.2009 – 21.08.2009Feldzeit

A. Ausgangslage und Studiendesign
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A. Screenshot der Befragung
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Unternehmensgröße

B. Struktur der Befragung

40%

31%

19%

10%

bis 50 Mitarbeiter

bis 500 Mitarbeiter

über 500
Mitarbeiter

über 5.000
Mitarbeiter

66



Anzahl Mitarbeiter Marketing Anzahl Mitarbeiter Vertrieb

7

B. Struktur der Befragung

42%

19%

23%

5%

1%

2%

1%

3%

1-4 Mitarbeiter

5-9 Mitarbeiter

10-49 Mitarbeiter

50-99 Mitarbeiter

100-199
Mitarbeiter

200-499
Mitarbeiter

500-999
Mitarbeiter

über 1.000
Mitarbeiter

23%

15%

26%

9%

4%

4%

2%

6%

1-4 Mitarbeiter

5-9 Mitarbeiter

10-49 Mitarbeiter

50-99 Mitarbeiter

100-199
Mitarbeiter

200-499
Mitarbeiter

500-999
Mitarbeiter

über 1.000
Mitarbeiter

Rest zu 100%: 
keine Angabe
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C. Ergebnisse der Befragung: Stimmung Marketing / Vertrieb

„Zunächst einmal ganz allgemein gefragt, wie schätzen Sie die aktuelle Stimmung im Bereich Vertrieb und Marketing in Ihrem 
Unternehmen ein?“

(Basis: alle Befragten, n = 173, Werte in %, gestützt) 

3

8

45

49

26

30

21

10

1

2

Sehr positiv Eher positiv Unentschlossen Eher negativ Sehr negativ

2,7048%

Top-2-
Boxes Ø

2,4856%*

Im Vertrieb

Im Marketing

* Rundungsabweichung

Differenz zu 100%: 
keine Angabe
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9%

12%

54%

19%

20%Persönliche Gespräche mit 
dem Kunden

Quantitative Marktforschung

Qualitative Marktforschung

Kundenbefragung/                                   
-zufriedenheit/ Feedbackbögen

C. Ergebnisse der Befragung: Methoden / Instrumente (ungestützt)

„Welcher Methoden und Instrumente bedient sich Ihr Unternehmen zur Ermittlung von Kundenbedürfnissen?“

(Basis: alle Befragten, n = 173, Offene Frage, Mehrfachnennungen möglich, dargestellt sind Top-Nennungen, ungestützt) 

Online/ Internet

10

1010



79%

77%

68%

51%

47%

45%

39%

35%

20%

8%

Marktrecherchen

C. Ergebnisse der Befragung: Methoden / Instrumente (gestützt)

„Welcher der folgenden Methoden und Instrumente bedient sich Ihr Unternehmen?“

(Basis: alle Befragten, n = 173, Mehrfachnennungen möglich, gestützt) 

Kundenbefragungen per Telefon/ 
per Internet

Erfahrungsaustausch

Reklamationsauswertung

Beauftragung externer 
Marktforschung

Focusgruppen/ Tiefeninterviews

Produktbewertungen

Benchmarking

Beauftragung externer 
Unternehmensberatungen

Sonstiges

11
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12

1212

60%

71%

23%

Betriebliches                  
Vorschlagswesen

C. Ergebnisse der Befragung: Steuerung von Innovationsprozessen

„In welchen Strukturen steuert das Unternehmen seine Innovationsprozesse?“

(Basis: alle Befragten, n = 173, Mehrfachnennungen möglich, gestützt. Rechts sind Top-Nennungen dargestellt, ungestützt) 

Kundeneinbindung

Sonstiges

9%

12%

54%

12%

Geschäftsführung

Produktmanagement

Fachbereich

Marketing

Ideen landen bei …
(n = 113)

34%

14%

12%

11%

Geschäftsführung

Fachbereich

Marketing

Team

Ideenbewertung geschieht durch …
(n = 111)



33%

15%

14%

6%

4%

C. Ergebnisse der Befragung: Entscheidungsträger Produktentwicklung

„Unter Federführung und Beteiligung welcher Personen und Abteilungen passiert die Produktentwicklung im Unternehmen?“

(Basis: alle Befragten, n = 173, Offene Frage, ungestützt, Mehrfachnennungen möglich, dargestellt sind Top-Nennungen) 

Geschäftsleitung

Entwicklung

Vertrieb

Marketing

Produktmanagement

Die Federführung hat/ haben
(n = 173)

30%

28%

15%

12%

9%

Vertrieb

Entwicklung

Geschäftsleitung

Produktmanagement

Marketing

Beteiligt sind noch folgende 
Personen/ Abteilungen
(n = 173)

13

1313



1414

C. Ergebnisse der Befragung: Kooperationen mit Partnern/ Vereinfachte Produkte

„Spielen Kooperationen mit Partnern eine Rolle bei der Entwicklung neuer Produkt-/Leistungspakete? (Mehrfachnennungen möglich, 
gestützt)“
„Inwieweit setzt Ihr Unternehmen angesichts aktueller Kundenzurückhaltung auf vereinfachte Produkte und kleinere Servicepakete?“

(Basis: alle Befragten, n = 173, gestützt) 

54%

31%

6%

Nicht nötig/ nicht
möglich

Zunehmend
gefragt

Sind auf dem
Markt

Kooperationen mit Partnern
Vereinfachte Produkte/ kleinere 
Servicepakete

Differenz zu 100%: 
keine Angabe

36%

28%

28%

17%

Gängige Praxis

Erste
Überlegungen

Sind auf dem
Markt

Nein



64%

25%

36%

39%

11%

Eigene Marktrecherchen, 
Kundenbefragungen

C. Ergebnisse der Befragung: Methoden / Verfahren zur Preisbildung

„Mit welchen Methoden und Verfahren entwickelt Ihr Unternehmen die Preise für Produkte und Dienstleistungen?“

(Basis: alle Befragten, n = 173, Mehrfachnennungen möglich, gestützt) 

Externe Marktforschung zu Pricing
und Zahlungsbereitschaft

Nur auf Basis eigener Kosten- und 
Renditeziele

Nur auf Basis von Wettbewerbs-
und Preisvergleichen

Sonstiges15

1515



16

23%

58%

15%

3%

Preissenkungen

C. Ergebnisse der Befragung: Aktuelle Preisentwicklung

„Wie entwickeln sich derzeit Ihre Preise?“

(Basis: alle Befragten, n = 173, gestützt) 

Preisstabilität

Preisanhebungen

Andere Konzessionen wie zwei 
zum Preis von einem

Differenz zu 100%: 
keine Angabe
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73%

61%

6%

28%

8%

C. Ergebnisse der Befragung: Betreibung Kundenwert-Analyse/ Zielgruppenermittlung

„Auf welcher Basis betreibt Ihr Unternehmen eine Kundenwert-Analyse?“
„Wie ermitteln Sie neue Zielgruppen?“

(Basis: alle Befragten, n = 173, gestützt) 

16%

53%

26%

5%

Systematisch Punktuell

Gar nicht k.A.

Betreibung einer Kundenwert-Analyse Zielgruppenermittlung*

Eigene CRM-Daten, Markt-
Recherchen und Kundenbefragung

Beobachtende Marktforschung

Emotionen-Messung

Online-Marktforschung

Sonstiges

*Mehrfachnennungen möglich, 
gestützt

1717



18

1818

81%

46%

7%

17%

10%

Eigene CRM-Daten, 
Markt-Recherchen                                    

und Kundenbefragung

C. Ergebnisse der Befragung: Potenzialausschöpfung Kunden / Internationalisierung

„Wie schöpfen Sie das Potenzial bestehender Kunden aus?“
„Mein Unternehmen betreibt nachhaltig eine Internationalisierung und zielt systematisch auf neue Märkte, indem Zielländer…“

(Basis: alle Befragten, n = 173, Mehrfachnennungen möglich, gestützt) 

Beobachtende                  
Marktforschung

Emotionen-Messungen

Online-Marktforschung

Sonstiges

Potenzialausschöpfung                  
bestehender Kunden

44%

8%

15%

Betreibung Internationalisierung, 
indem Zielländer…

…von eigenen 
Auslandsmanagern/                
-gesellschaften oder 
Partnern bearbeitet 

werden

…von unseren Vorteilen 
überzeugt werden

Sonstiges



C. Ergebnisse der Befragung: Organisation Akquisitions-/ Auftragsmanagement

„Ist Ihr Akquisitions- und Auftragsmanagement systematisch organisiert?“

(Basis: alle Befragten, n = 173, gestützt) 

40%
58%

Ja Nein k.A.

1919



„Unser Unternehmen setzt auf folgende Vertriebswege und -instrumente?“

(Basis: alle Befragten, n = 173, Werte in %, gestützt) 

C. Ergebnisse der Befragung: Vertriebswege und -instrumente

79

68

21

27

24

10

54

69

16

1

4

7

3

2

1

6

4

20

28

72

70

75

89

41

28

84

besteht geplant nicht geplant / k.A.

Vertriebsinnendienst

Eigener Außendienst

Fremdbeauftragter Außendienst

Handel allgemein

Ausgewählter Fachhandel

Werksverkauf/ Verkaufsevents

Messen/ Hausmessen

Internet

Sonstiges

2020



21

24%

28%

10%

30%

bis 10.000 Euro

bis 50.000 Euro

über 500.000 Euro

über 1 Million Euro

C. Ergebnisse der Befragung: Verfügbares Media-Volumen 2009

„Unser Unternehmen verfügt in 2009 über folgendes Media-Volumen:“

(Basis: alle Befragten, n = 173, gestützt) 

Differenz zu 100%: 
keine Angabe
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C. Ergebnisse der Befragung: Entwicklung der Budgets in den letzten Jahren

„Über die letzten Jahre betrachtet? Ist das Budget für Marketing und/oder Vertrieb tendenziell…?“

(Basis: alle Befragten, n = 173, Werte in %, gestützt) 

29

28

33

31

17

45

52

35

38

61

25

19

30

31

22

Total

bis 50 Mitarbeiter

bis 500 Mitarbeiter

über 500 Mitarbeiter

über 5.000 Mitarbeiter

steigend gleichbleibend sinkend
Differenz zu 100%: 

keine Angabe
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18,7%

17,6%

11,8%

10,7%

9,5%

7,0%

6,5%

C. Ergebnisse der Befragung: Budgetverteilung Media-Mix

„Zu welchem Anteil verteilt sich Ihr Budget auf folgende Instrumente im Media-Mix? Bitte verteilen Sie in der Summe insgesamt
100%-Punkte auf die folgenden Instrumente.“

(Basis: alle Befragten, n = 173, Konstantsummenfrage, in der Summe konnte jeder Befragte 100%-Punkte vergeben,
dargestellt sind Mittelwerte, gestützt) 

6,2%

5,2%

2,5%

2,5%

1,2%

0,8%

Print

Direktmarketing

Messen

Kataloge/ Prospekte

PR

Internet

Events

TV

Sponsoring

Außenwerbung

PoS-Werbung

Radio

Kino
23
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34%

10%

5%

4%

4%

2%

2%

2%

C. Ergebnisse der Befragung: Verschiebung des Mitteleinsatzes

„Der Mitteleinsatz verschiebt sich spürbar zu dem folgenden Media-Mix:…“

(Basis: alle Befragten, n = 173, Offene Frage, Mehrfachnennungen möglich, ungestützt, dargestellt sind Top-Nennungen) 

Online/ Internet

Keine Verschiebung

Print

Direktmarketing

PR/ Außenwerbung

TV

PoS

Messen/ Events
24

2424



79%

65%

57%

52%

25%

19%

5%

Verkaufszahlen-Entwicklung

C. Ergebnisse der Befragung: Kennziffern für Erfolgskontrollen

„Im Marketing und im Vertrieb greifen Erfolgskontrollen zu Zielerreichung und Effizienz auf Basis folgender Kennziffern…“

(Basis: alle Befragten, n = 173, Mehrfachnennungen möglich, gestützt) 

Pre-/Posttests

Neukunden-Gewinnung

Reichweiten-Messung

Response-Auswertung

Tracking bei laufender Maßnahme

Sonstiges
25

2525



26

2626

56%

8%

11%

5%

20%

Nein, wir zahlen Pauschal/ 
Projekthonorare                               

C. Ergebnisse der Befragung: Erfolgsabhängige Vergütung/ Finanzielle Ausstattung

„Greifen bei der Beauftragung von Agenturen auch Komponenten einer erfolgsabhängigen Vergütung?“
„Die finanzielle Ausstattung im Unternehmen betreffend würde ich mir wünschen, dass…“

(Basis: alle Befragten, n = 173, gestützt) 

Ja

Provisionen in                   
Media/Produktion

Sonstiges

k.A.

Erfolgsabhängige Vergütung                        
für Agenturen

Die finanzielle Ausstattung im 
Unternehmen betreffend würde               
ich mir wünschen, dass…*

11%

10%

75%

1%

60%

10%

mehr Mittel zur                          
Verfügung ständen

ich würde mir nichts                
bestimmtes wünschen

das Markteting-Budget
höher wäre

Sonstiges

k.A.

diese transparenter wäre

*Offene Frage, ungestützt, Mehrfachnennungen 
möglich



C. Ergebnisse der Befragung: Gewünschte Anreizsysteme

„Folgende Anreizsysteme im Unternehmen würde ich mir wünschen…“

(Basis: alle Befragten, n = 173, Mehrfachnennungen möglich, gestützt) 

45%

38%

36%

19%

16%

12%

14%

Dienstwagen

Andere Incentives wie Reisen etc.

Boni

Zielvereinbarungen

Weiterbildungen/ Seminare

Sonstiges

k.A.
27
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C. Ergebnisse der Befragung: Prognose Entwicklung 2010

„Ihre Prognose für 2010? Wie werden sich die Bereiche Vertrieb und Marketing Ihrer Einschätzung nach entwickeln?“

(Basis: alle Befragten, n = 173, Werte in %, gestützt)

6

8

53

58

23

22

15

10

1

1

Sehr positiv Eher positiv Unentschlossen Eher negativ Sehr negativ

2,4959%

Top-2-
Boxes Ø

2828

2,3766%

Im Vertrieb

Im Marketing

Differenz zu 100%: 
keine Angabe



• Die INNOFACT AG ist ein Full-Service Marktforschungsinstitut und verbindet die bewährten 
Methoden der  klassischen Marktforschung mit hoher methodischer Expertise und den innovativen 
Möglichkeiten des Online-Research. Dafür stehen insbesondere die Vorstände Karsten Polthier und 
Dr. Stefan Niebrügge, beide seit vielen Jahren in der Marktforschung tätig.

• Neben der Kompetenz zu Offline-Befragungen verfügt INNOFACT seit 1998 über verschiedene 
eigene Onlinepanel aus dem Consumer- und B2B-Bereich. Unter www.meinungsplatz.de haben sich 
bereits mehr als 300.000 Tester registriert. Im B2B-Bereich hat INNOFACT beispielsweise Zugriff auf 
Ärzte, IT-Entscheider oder High-Potentials. Damit gehört das Institut zu den führenden europäischen 
Anbietern von Online-Marktforschung. INNOFACT arbeitet für Auftraggeber aus allen relevanten 
Branchen, z.B. für Markenartikler, den Einzelhandel, Telekommunikationsunternehmen, Banken oder 
Medien.

• Mit weit über 24.500 Abonnenten ist die absatzwirtschaft Deutschlands auflagenstärkstes und 
führendes Monatsmagazin für Marketing. Seit fast 50 Jahren informiert sie fundiert und praxisorientiert 
in Form von Interviews, Artikeln und Gastbeiträgen. Monat für Monat vermittelt die absatzwirtschaft
aktuelle Hintergründe aus Märkten, Unternehmen und Forschung und stellt erfolgreiche Strategien, 
Konzepte und Lösungen aus der Praxis für die Praxis vor. 

Kontakt: INNOFACT AG, Düsseldorf
Karin Hagemann, Senior Projektleiterin/ Consultant

absatzwirtschaft
Thorsten Garber, Redaktion
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INNOFACT AG  Research & Consulting
Neuer Zollhof 3
D-40221 Düsseldorf
www.innofact.com

Kontakt:

Karin Hagemann
k.hagemann@innofact.com
Tel. +49  211 / 86 20 29 – 0

Düsseldorf
Hamburg

Zürich 
Lengerich


