
,Communitys 
übernehmen die 
Aufgaben des 
Marketings nach 
außen‘

Christian Blümelhuber Professor für 
strategische Organisationskommu-
nikation an der Universität der 
Künste Berlin

1 Wie entwickelt sich der 
Stellenwert des Marketings in 
Unternehmen?

Christian Blümelhuber: Der Stellen-
wert von Marketing ist so hoch wie 
nie zuvor – damit dies auch im Jahr 
2025 so bleibt, muss Marketing flexi-
bel sein. Ich würde mit 80 Prozent der 
Markt- und Trendforschung aufhören 
und stattdessen Unternehmen mög-
liche, vielleicht auch verrückte, Zu-
künfte durchspielen lassen. So kön-
nen Ressourcen und Fähigkeiten neu 
bewertet und mögliche Lücken er-
kannt werden. Damit schafft man die 
Voraussetzung, dass adäquat agiert 

und reagiert werden kann. Man wird 
vielleicht erkennen, dass solche Un-
ternehmensbereiche deutlich an Re-
levanz gewinnen, die Narrative und 
Bilder für die Produkte produzieren 
und damit eine Art Weltbild, bei-
spielsweise Schönheit oder National-
stolz, mitliefern.

2 Welche strukturellen und 
inhaltlichen Veränderungen 
zeichnen sich ab?

Blümelhuber: Ausgewählte Marken 
wie Google könnten so wichtig wer-
den, dass sie das Leben der Men-
schen prägen. Sie könnten wie Län-
der funktionieren: Eine Marke schafft 
sich ein eigenes Reich – nicht nur im 
Kopf des Kunden, sondern real, mit 
eigenen Gesetzen, Rechten und Kon-
sequenzen. Tendenziell verändern 
sich  Unternehmen zu Marketing-
organisationen, in denen alle Mitar-
beiter, egal in welcher Abteilung sie 
arbeiten, so gecoacht werden, dass 
sie ihre Rolle im Marketing spielen 
können. Die Kernaufgaben der Mar-
ketingabteilung werden sich also 
stärker nach innen richten. Aufgaben 
von Marketing nach außen überneh-

men bereits jetzt schon Communi-
tys – was ein Freund über eine Marke 
sagt, ist für viele wichtiger als alle Bot-
schaften der Unternehmen. Für Un-
ternehmen, die keine hohe Relevanz 
im Leben des Kunden beanspruchen, 
werden Service und Convenience im-
mer wichtiger. Wenn sich in unserer 
Gesellschaft viele überfordert fühlen, 
sollte man ihnen den Konsum, den 
Kauf und das Loswerden des Produk-
tes deutlich vereinfachen. Prägend ist 
hier natürlich auch die Frage der 
Technologie und wie sie dem Marke-
ting Vorteile verschaffen kann.

3 Wie können Marketer den 
Stellenwert des Marketings 
steigern? Worin liegen die 
Herausforderungen?

Blümelhuber: Marketing hat oftmals 
ein Legitimationsproblem, Unter-
nehmen wie Kunden finden es wie 
Xavier Naidoo – schmierig, allgegen-
wärtig und unerträglich. Um das zu 
ändern, müssen Marketer ihren Wert 
den Controllern sowie der Unterneh-
mensleitung klarmachen. Schon 
heute lassen sich Produkte ohne Mar-
keting, ohne eine Hülle aus Storys, 
Bilder und Moral, kaum noch verkau-
fen. Volkswirtschaftlich wird dieser 
Stellenwert aber nicht abgebildet. 
Hier müssen auch Politik, Volkswirt-
schaften und Schulen das Bewusst-
sein schärfen. Um die emotionale Ak-
zeptanz des Marketings zu steigern, 
sollten Marketer stärker Verantwor-
tung übernehmen, beispielsweise in 
ästhetischen Fragen. Im öffentlichen 
Raum führt Marketing ja meist zu ei-
ner Verschandelung statt zu einer 
Verschönerung. Das Kunstprojekt in 
der Wiener Neubaugasse, bei dem im 
Juni 2005 alle Logos und Werbungen 
überklebt wurden, war ein Vorbote, 
dass man sich auf den Konsumenten 
als Rebellen einstellen sollte und 
 öffentlichen Raum berücksichtigt. 
Wenn man diese ästhetische Verant-
wortung ernst nimmt, wird man klas-
sische Marketing-Weisheiten neu in-
terpretieren müssen. Ein Logo, eine 
starre Corporate Identity, wird dieser 
Herausforderung nicht gerecht. Den-
ken wir doch einmal über flexible 
Identitätssysteme nach! •

,Marketing wird 
an allen Ecken 
und Enden 
gebraucht‘

Bernadette Kamleitner Vorstand 
des Institutes Marketing & Con-
sumer Research der Wirtschaftsuni-
versität Wien

1 Wie entwickelt sich der 
Stellenwert des Marketings in 
Unternehmen?

Bernadette Kamleitner: Diesbe-
züglich bekomme ich gemischte 
 Botschaften aus der Praxis. Eine Pro-
gnose fällt hier schwer und ist auch 
industriespezifisch unterschiedlich. 
Der Stellenwert sollte zunehmen  – 
die Frage ist nur, ob dies stets unter 
dem Label „Marketing“ passiert. Es 
gibt immer mehr Abteilungen und 
Personen, die Marketingaufgaben 
übernehmen. Klar ist, dass Marketing 
sehr wichtig ist und auch in Zukunft 
an allen Ecken und Enden gebraucht 
wird – öfter, als vielen klar ist.

2 Welche strukturellen und 
inhaltlichen Veränderungen 
zeichnen sich ab?

Kamleitner: Durch die zuneh-
mende Technologisierung passieren 
zwei Dinge gleichzeitig, die völlig 
konträr sind: Wir haben einerseits 
eine ex treme Professionalisierung 
mit wenigen mächtigen Playern wie 
Facebook, die das technische Know-
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,Marketing hat 
von seinem 
Glamour verloren‘
Peter Schnedlitz Vorstand des Insti­
tuts für Handel und Marketing der 
Wirtschaftsuniversität Wien

1 Wie entwickelt sich der 
Stellenwert des Marketings in 
Unternehmen?

Peter Schnedlitz: Marketing wird 
immer mehr zur marktorientierten 
Unternehmensführung, wie es auch 
von den Erfindern gedacht war. Die 
Reduktion auf Werbung oder Verkauf 
ist eine verkürzte Sichtweise. Marke­
ting muss sich zwar nach 50 Jahren 
nicht mehr rechtfertigen, allerdings 
hat es etwas von seinem ursprüng­
lichen Glamour verloren. Wenn man 
sich ständig um die Wünsche der 
Kunden kümmern muss, ist das harte 
Knochenarbeit – und kein Job für 
Schreibtischtäter, die nur Tabellen 
auswerten oder Werbeentwürfe be­
gutachten. Wirklich großartige Pro­

duktinnovationen sind seltener ge­
worden: Man muss einfach damit 
leben, dass Red Bull oder Persil nicht 
jeden Tag erfunden wird. Erfolgrei­
chen Marketern wird es aber weiter­
hin gelingen, die Zielgruppen bei de­
ren Gewohnheiten abzuholen und sie 
gleichzeitig für Neues neugierig zu 
machen. 

2 Welche strukturellen und 
inhaltlichen Veränderungen 
zeichnen sich ab?

Schnedlitz: Data Science, Marketing 
Metrics und Business Analytics sind 
die Buzzwords der Marketingdiskus­
sionen. In allen Fällen werden Ent­
scheidungen aufgrund von Daten ge­
fällt. Vor mehr als 50 Jahren hat der 
Management­Denker Peter Drucker 
einmal formuliert: „If you can’t mea­
sure it, you can’t manage it.“ An der 
Wirtschaftsuniversität Wien bieten 
wir zu diesen Bereichen ein Marke­
ting­Master­Programm an, das eine 
fundierte Ausbildung ermöglicht. 
Marketing hat sich nach dem Jahr 
2000 im neuen Millennium zu einer 

Querschnittsfunktion entwickelt. Ich 
will aber vor einer rein technokrati­
schen Sichtweise warnen: Marketing 
wird letztlich immer ein „People 
Business“ bleiben. Die Menschen be­
stimmen, was im Handel Erfolg hat. 
In der Logistik hat die heute zur Ver­
fügung stehende Datenmenge und 
Datenqualität die Effizienz stark ge­
steigert. Vorherzusagen, wie sich eine 
Kundin letztlich am Regal entschei­
det, ist viel schwieriger. 

3 Wie können Marketer den 
Stellenwert des Marketings 
steigern? Worin liegen die 
Herausforderungen?

Schnedlitz: Wir sind alle gefordert, 
der Verkaufstätigkeit den negativen 
Beigeschmack zu nehmen. Die Arbeit 
am Schreibtisch ist nicht hochwerti­
ger als vor Ort mit Filialleitern und 
Kunden zu kommunizieren. Das Aus­
bildungsprofil im Management hat 
sich aber vollkommen verändert. Vor 
30 Jahren gab es kaum akademisch 
gebildete Manager im Handel, heute 
zählen die Händler beispielsweise zu 

den wichtigsten Arbeitgebern für 
WU­Absolventen. Allerdings gibt es 
im Handel noch einen Aufholbedarf 
für den Anteil an weiblichen Top­
managern. Dies trifft nicht auf die 
Marketingpositionen insgesamt zu, 
wo der Frauenanteil sehr hoch ist. 
Der Stellenwert des Marketings wird 
grundsätzlich weiter steigen, das ist 
unstrittig. Dies geschieht aber nur 
dann, wenn man sich nicht in die be­
schauliche Rolle einer Stabstelle 
drängen lässt, die im Elfenbeinturm 
Konzepte erdenkt oder Zahlenfried­
höfe ordnet. Das ist ja gerade das In­
teressante am Marketing, dass Mar­
ketingerfolge, aber auch ­niederlagen 
unmittelbar im Marktgeschehen 
sichtbar werden. •
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how und die Daten besitzen. Ande­
rerseits erzeugen immer mehr Men­
schen Dinge im DIY­Modus, 
Selfmade­Inhalte boomen. Es kann 
auch etwas sehr Simples sein, selbst 
Handy kameras werden akzeptiert, 
solange es authentisch wirkt. Man 
bleibt jedoch auf den Provider ange­
wiesen – hier spricht viel dafür, dass 
der Social­Media­Bereich ein Oligo­
polmarkt bleibt. Weiters werden 
Controlling und Analytics immer 
wichtiger. Kundenorientierung ist 
schon lange ein starker Faktor, der 
nicht an Relevanz verliert. Dafür 
braucht es auch strukturelle Verän­
derungen, Stichwort Touchpoints: 
Immer und überall, wo der Kunde 
mit meinem Unternehmen in Berüh­
rung kommt, soll er ein positives und 
authentisches Bild bekommen – und 
da zählt jeder Mitarbeiter. Deswegen 
ist auch Employer Branding sehr 
wichtig geworden, der Kampf um die 
besten Mitarbeiter bewegt momen­
tan sehr viele. Sie werden als Asset 
für das Marketing gesehen und be­
wegen sich dorthin, wo ein gutes An­
gebot für sie, aber auch für die Kun­
den besteht. Marketing geht also 
nicht nur nach außen, sondern auch 
nach innen. 

3 Wie können Marketer den 
Stellenwert des Marketings 
steigern? Worin liegen die 
Herausforderungen?

Kamleitner: Oft wird übersehen, 
wie wichtig Marketing ist. Was be­
wegt die Kunden? Wie nehmen sie 
das Produkt wahr? Welche Werte 

sind mit der Marke oder der Firma 
verknüpft? Authentizität wird ein 
immer größerer Faktor. Ich brauche 
eine klare strategische Positionie­
rung – und für diese brauche ich 
Marketing. Das muss klar kommuni­
ziert werden. Diese strategische 
Komponente ist auch eine große 
Stärke von Marketing, sie wird aller­
dings in vielen Unternehmen nicht 
immer ausgespielt. Da Controlling 
und Analytics immer wichtiger wer­
den, betrifft dies die Frage der Mess­
barkeit. Hier müssen Marketer klar­
machen, dass ein Bündel von Inputs 
zu einem diffusen Bündel von Out­
puts führt. Wir sind weit davon ent­
fernt, einen bestimmten Input ei­
nem bestimmten Output zuordnen 
zu können. Natürlich: Wenn ich 
 einen Gutschein verschenke, be­
komme ich schnell Reaktionen. An­
sonsten sind wir Menschen aber viel 
zu komplex und wissen in den meis­
ten Fällen selbst nicht, was uns be­
einflusst. Die Marketer der Zukunft 
müssen auch sehen, was sie nicht 
messen können und sich gegen et­
waige Illusionen wehren – das ist ge­
nerell eine der größten Herausforde­
rungen innerhalb dieser Branche. •
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