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Kraft, Kreativitat und Ausdauer - das sind die In-
gredienzien des erfolgreichen Marketerprofils. Gilt
es doch in stlirmischen Zeiten, Kurs zu halten. Eine
40-kopfige Jury kiirte die 967 Stars der Branche.

Von Wolfgang Wassner

inleitend wollen wir ein wenig

die Hochschulbank driicken.

Dabei nehmen bedeutende

Marketing-Professoren Stel-
lung zu aktuellen Fragen: Wie entwi-
ckelte sich das Marketing im letzten
Jahr? Was waren diesbeziiglich die be-
deutendsten Ereignisse?

Ein kurzer Riickblick

Was gestern noch das Nonplusultra war,
kann heute schon wieder in Verges-
senheit geraten sein. Peter Schnedlitz,
Vorstand des Instituts fir Handel & Mar-
keting der Wirtschaftsuniversitit Wien,
stellt fest: ,In den letzten zwolf Monaten
hat es zahlreiche Versuche gegeben, So-
cial Media und tiberhaupt das Internet
in das Marketing und in klassische Wer-
bekampagnen zu integrieren. Nach ei-
ner ersten Welle der Euphorie stellt sich
nun wieder Realismus ein. Facebook ist
nicht der Weisheit letzter Schluss. Zwei-
tens hat die massive Aktionspolitik des
Handels dafiir gesorgt, dass die Kauf-
laune der Menschen trotz schwieriger
wirtschaftlicher Rahmenbedingungen
nicht abgestiirzt ist. Dies trifft vor allem
auf den Lebensmittelhandel zu, der rund
ein Drittel des gesamten Umsatzes im
Einzelhandel ausmacht.”

,Das Marketing entwickelt sich stetig
weiter und wendet sich verstirkt einem
breiteren Themenspektrum zu. Inno-
vative Themen werden dabei weiter
vertieft. Was die Kunden- und Nutzer-
integration in den Leistungserstellungs-
prozess betrifft, ist Crowdsourcing ein
zentraler Punkt, so Katharina Hofer,
Universititsprofessorin am Institut fiir
Handel, Absatz und Marketing an der
Johannes Kepler Universitit Linz, und
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prizisiert weiter: ,Dabei werden Nutzer
und deren Kreativitit internetbasiert in
die Produktentwicklung miteinbezo-
gen. Im Bereich des Brandings sind das
Interne Branding oder Behavioral Bran-
ding spannende Felder. Letzteres hat das
Ziel, Mitarbeiter zu Markenbotschaftern
zu machen, um eine Ubereinstimmung
der vom Marketing kommunizierten
Erwartungen und dem Mitarbeiterver-
halten sicherzustellen. An Bedeutung
gewinnt in diesem Zusammenhang das
sogenannte Touchpoint Management,
wobei die Kontaktpunkte zwischen
Marke und Konsument vom Unterneh-
men aktiv gestaltet werden. Die Kontakt-
punkte mit der Marke spielen eine ent-
scheidende Rolle fiir die Wahrnehmung
der Marke durch den Konsumenten.®

Fir Thomas Foscht, Dekan der Sozi-
al- und Wirtschaftswissenschaftlichen
Fakultidt und Vorstand des Instituts fir
Marketing an der Karl-Franzens-Univer-
sitdt Graz, wiederum ist nicht Entwick-
lung, sondern Stagnation zu beobach-
ten: ,Auch in den letzten zwolf Monaten
konnte beobachtet werden, dass trotz
jahrzehntelanger Missionsarbeit’ Mar-
keting immer noch — mehr oder weni-
ger direkt — mit Werbung und bestenfalls
mit Kommunikation gleichgesetzt wird.“
Wesentlich ist fiir Foscht auch, dass Er-
eignisse in Osterreich zunehmend un-
wesentlich werden wiirden: |In einer
globalisierten Welt sind wir von Konzen-
trationen betroffen, die sich meist aufder-
halb Osterreichs abspielen. Man denke
nur an Amazon, Google, Zalando ...*

Marketing-Management wird zuneh-
mend Marken-Management, so Assis-
tenzprofessor Dieter Scharitzer vom
Institut fiir Marketing Management der
Wirtschaftsuniversitit Wien: ,Die Kraft
und Bedeutung und dadurch das In-

vestment in Marken nimmt zu. Im Zu-
sammenhang mit Branding kommt zu
den Dimensionen Unternehmens- und
Produktmarke nun die Dimension der
Arbeitgebermarke. Employer Branding
ist ein sehr aktuelles Thema im Marke-
ting sowie die Bereiche HR/Personal/
Rekruiting.“ Scharitzer stellt den anhal-
tenden Abfluss der Entscheidungskom-
petenzen in internationale bzw. globale
Marketing-Accounts fest: ,Dadurch gibt
es zunehmend Probleme fiir den Ar-
beitsmarkt und nachgelagerte Dienst-
leister, dass in Osterreich keine eigenen
Marketingbudgets und eigenstindige
Entscheidungen mehr fallen.“ Gleich-
zeitig wiirden analoge und digitale Welt
in Hinblick einer wirklich integrierten
Kommunikation zusammenwachsen.
Dabei steigt die Informationsmacht des
Kunden zunehmend, da er sich im Web
flexibel bewegen kann und vielfach
noch unbemerkt vom Anbieter seine
ersten Eindriicke sammelt, so Scharitzer.
Schnedlitz weist auf die Insolvenzen
von Niedermeyer, Dayli/Schlecker und
DiTech und die Krisensituationen bei
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Thomas Foscht: ,,Forschung Dieter Scharitzer: ,,Employer Katharina Hofer: ,, Bebauvi-

oral Branding bat das Ziel,

Mitarbeiter zu Markenbot-
schafter nzu machen. “

muss sich zunebmend, fo-
kussieren, um international
konkurrenzfibig zu sein.“

Baumax, Zielpunkt und Eybl: ,Ich bin
davon tiberzeugt, dass einige dieser Pro-
blemfille relativ leicht hiitten vermieden
werden konnen. Natlirlich gibt es darun-
ter auch abschreckende Beispiele, die in
Lehrbiichern als ;worst cases’ Platz fin-
den sollten.”

Gerade diese Krisenfille haben uns mo-
tiviert, ein Projekt Giber die Bedeutung
von Kennzahlen im Handel aufzusetzen,
so Schnedlitz weiter. Er fihrt dazu aus:
,Im neuen WU-Campus haben wir nun
auch ein Forschungslabor, in dem wir
mit einer Blickregistrierungsanlage un-
tersuchen konnen, wie Managerinnen
und Manager mit Informationen um-
gehen. Damit wollen wir einen Beitrag
dazu leisten, dass mehr Entscheidungen
im Marketing auf der Grundlage harte’
Fakten erfolgen.”

Forschung musste sich in den letzten
Jahren zunehmend fokussieren, weif3
Thomas Foscht: ,Das heifdt, um interna-
tional konkurrenzfihig zu sein, betrach-
tet man immer kleinere Ausschnitte der
Realitiit. Insofern sind wegweisende Er-
gebnisse auch weniger wahrscheinlich,
da immer wieder nach Losungen von
Detailproblemen gesucht wird. Interes-
sante und spannende Ergebnisse liefert
aber z.B. immer wieder die Forschung
im Bereich der Consumer Neuro Sci-
ence, die neue, alternative, aber auch
erginzende Erklirungen des Kiufer-
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Management ist ein sebr
aktuelles Thema im
Marketing.“

verhaltens zur Verfiigung stellt.“ Im
Bereich des Internen Brandings haben
Studien im Dienstleitungssektor gezeigt,
dass das Mitarbeiterverhalten im Sinne
der Marke verschiedene Grofden positiv
beeinflusst, betont Hofer. Dieses Thema
umfasst die Wahrnehmung der Dienst-
leistung, die Kundenzufriedenheit, die
Wiederkaufabsicht und die Bereitschaft
des Kunden, die Dienstleistung weiter
zu empfehlen. Im Bereich des Interna-
tionalen Marketing verweist Hofer auf
Forschungsergebnisse, die zeigen, dass
selbst die Basisannahmen des Marketing
aus industrialisierten Miirkten wie Oster-
reich international nicht universell gil-
tig sein mussen. Im Fall von ,Emerging
Markets®, das sind aufstrebende Mirkte
mit hohem Wachstum, kann eine Ver-
bindung von existierenden Theorien
und Marketingpraktiken mit alternati-
ven, kontextabhingigen Perspektiven
zielfihrend sein. Scharitzer hebt das
Forschungsthema Big Data und die Nut-
zung von Massendaten fir Zielgruppen-
management hervor.

Wie sehen die Ratschlidge aus, die unsere
Befragten den angehenden Marketinglei-
tern mit auf den Weg geben. ,Da bin ich
ganz altmodisch®, so Schnedlitz. ,Ich rate
ihnen, geerdet zu bleiben und anstindig
zu sein. Die sogenannten ,Uberflieger’
fliegen schnell hoch und fallen dann tief.
Erfolgreiche Marketing-Arbeit funktio-

Peter Schnedlitz: ,,Die
sogenannten ,Uberflieger’
Sliegen schnell boch und

Jallen dann tief“

niert nur ganz selten mit ,Schnellschiis-
sen’. Kreativitit, handwerkliche Kompe-
tenz und Fleifd sind gefragt, aber am Ende
machen die Menschen die Differenz aus®.
Thomas Foscht formuliert seine Maxime:
JVerstehen Sie Thre Kunden!*
Strategisches Denken und eine analyti-
sche, strukturierte Herangehensweise
an Entscheidungen unter Anwendung
marketingspezifischer Tools, so sieht
das Erfolgskonzept fir Hofer aus. Eine
Schliisselkompetenz sei die Kommu-
nikationsfihigkeit, zum einen auf einer
allgemeinen Ebene den Mitarbeitern
und Kollegen gegentiber, zum anderen
auf einer marketingspezifischen Ebene
den Konsumenten gegentiber durch den
kommunikativen Auftritt der Leistung des
Unternehmens.

Denken in Zusammenhingen und inte-
grierte Konzepte bedeuten fiir Scharitzer
langfristig den Erfolg. Er rit, sich nicht im
Detail zu verlieren, sondern mehr Augen-
merk auf strategische Marketingplanung
und das big picture’ zu legen. Weiters sei
nicht nur Planung, sondern auch Erfolgs-
kontrolle wichtig. Hier ist vor allem die
Lernschleife bedeutend, um zukiinftige
Entscheidungen zu verbessern. Scharitzer
empfiehlt, datengestiitzt zu entscheiden:
,Man soll die Moglichkeiten der Marktfor-
schung und der Nutzung von Sekundirda-
ten bzw. Big Data mehr niitzen, um Marke-
tingentscheidungen abzusichern.” |

2000 v. Chr. Die Agypter erfinden
die Auf3enwerbung. Kundmachun-
gen werden in Stein geritzt.
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