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„Loyalität muss dem 
Kunden etwas bringen“
Dieter Scharitzer von der WU Executive Academy über die 
Veränderungen des Marktes und der Konsumenten. 10

Michael Märtin
Initiative Media Austria 

Seit 2016 ist Michael Märtin 
bereits bei Initiative Media 

Austria tätig, zuletzt als  Managing 
 Partner, nun wurde er zum 

Managing Director ernannt. In 
der neuen Position will Märtin 

die Weiterentwicklung und 
das Wachstum der Initiative 
 maßgeblich vorantreiben.
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•••  Von Elisabeth Schmoller-
Schmidbauer/Dinko Fejzuli 

A
lles fließt“, sagte be-
reits Heraklit rund 
500 vor Christus 
und begründete 
damit eine eigene 

philosophische Lehre. Knapp 

3.000 Jahre später hat der Satz 
nichts an Bedeutung eingebüßt 
und umschreibt unter anderem 
die stetigen Veränderungen und 
damit einhergehenden Para-
digmenwechsel in allen gesell-
schaftlichen, also auch wirt-
schaftlichen, Bereichen – wie 
im Marketing. Im Gespräch mit 

medianet geht Dieter Scharitzer, 
Lehrgangsleiter Universitäts-
lehrgang Marketing & Sales an 
der WU Executive Academy, der 
Frage auf den Grund, wie sich 
Marketing in den vergangenen 
30, 40 Jahren verändert hat und 
wo die Herausforderungen des 
heutigen Marktes liegen.

Für Scharitzer waren es vor al-
lem die Krisen der vergangenen 
Jahre, wie die Coronapandemie 
oder die starke Inflation, die zu 
einer Veränderung des Konsu-
mentenverhaltens geführt ha-
ben. 

Die Frage nach der Qualität 
sei offensichtlich in den Hin-

„Der Weg zum ‚Call to 
Action‘ ist viel länger“ 
Dieter Scharitzer von der WU Wien über aktuelle Herausforderungen 
für Marketer und darüber, wie Krisen Innovationen befeuern können.
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tergrund gerückt, vielmehr stel-
le sich nun vermehrt die Frage 
nach den Kosten – sowohl auf-
seiten der Kunden als auch auf-
seiten der Unternehmen. Und 
auch der Loyalitätsbegriff und 
die Kundenbindung haben sich 
verändert. „Loyalität muss mir 
heute etwas bringen, sonst kann 
ich als Konsument nach zwei 
Wochen ja Anbieter wechseln 
und mir einen besseren Tarif su-
chen“, sagt der Academic Direc-
tor des Universitätslehrgangs an 
der Wirtschaftsuniversität.

„Und die Generierung von 
Kundenbindung ist heute für Un-
ternehmen sehr teuer geworden 
– das heißt, auch hier stellt sich 
die Frage: Ist es ein Investment 
mit Wirksamkeit und Nachhal-
tigkeit? Oder sind es nur Kosten? 
Und ist das überhaupt für meine 
Beziehung, für meine Kundenbe-
ziehung relevant?“ 

Eine Frage der Loyalität
Die Assoziationen aufseiten 
des Konsumenten mit Kunden-
bindung seien ebenso relevant: 
„Wenn die Leute ohnehin nicht 
mehr an Loyalität interessiert 
sind, wenn ich sie auch nicht 
mehr binden kann, wenn ich 
vielleicht auch über die Bindung 
eher suggeriere, dass ich sie 

an etwas Anderem, Besserem, 
Günstigerem hindere, dann mag 
das nicht dazu führen, dass die 
Menschen mein Produkt kaufen.“ 

Und es kommen sich unter-
schiedliche betriebswirtschaft-
liche Zugänge in die Quere: 
„Effizienzgewinn und Selbstbe-
dienung spießen sich mit Ver-
kaufserfolg und Beziehung.“ 
Denn Bedienung und Kunden-
beziehungen sind teuer und 
müssen sich erst einmal bezahlt 
machen.

Bedürfnis nach Sicherheit
Gleichzeitig herrschen Zeiten 
der Unsicherheit, und das hat 
Auswirkungen: „Wir haben ver-
schiedenste Studien, die uns 
bestätigen, dass die Menschen 
sich nach Sicherheit und Stabi-
lität sehnen – nach Arbeitsplatz-
sicherheit, nach Versorgungs-
sicherheit. Wir haben also eine 
Renassaicance des Sicherheits-
denkens.“ 

Das könnte also durchaus 
auch als Möglichkeit für Marke-
ting und Verkauf gewertet wer-
den. „Da geht es auch um Trans-
parenz und Berechenbarkeit, die 
sich der Konsument erwartet. Er 
wird keine Kundenbindung ein-
gehen, wenn er das Gefühl hat, 
er wird übervorteilt.“ 

Und Sicherheit hat durchaus 
unterschiedliche Ausprägungen, 
„sei es die Gewissheit, dass jeder 
seinen Tarif beim Mobilfunk än-
dern kann, wann er einen besse-
ren Tarif findet“. Das alles sind 
vertrauensfördernde Maßnah-
men, die letztlich auf die Kun-
denbindung einzahlen würden. 

Die Krisen der vergangenen 
Jahre haben laut Scharitzer 
auch dazu geführt, dass Kon-
sumentin und Konsument kriti-
scher geworden sind und vieles, 
was bisher hingenommen wur-
de, hinterfragt. „Gerade bei der 
Preispolitik sagen sie sich dann 
zu Recht: Nicht jeder Markenar-
tikel ist gut oder besser.“ 

Neues Bewusstsein
Und vor allem: Der Markt biete 
möglicherweise kostengüns-
tigere Alternativen. „Das sind 
Entwicklungen, die gewisserma-
ßen durch die wirtschaftlichen 
Rahmenbedingungen erzwun-
gen wurden, dass hier jetzt ein 
neues Bewusstsein besteht, weil 
am Ende ist es ja mein Geld, das 
dann weniger wird.“

Fach-Expertise 
Dieter Scharitzer 
ist Akademi-
scher Leiter 
Universitätslehr-
gangs Marketing 
& Sales.

Nachhaltigkeit als Thema funktio-
niert dann gut, wenn Konsumen-
tin und Konsument in irgendeiner 
Form davon profitieren.

Dieter Scharitzer  
WU Executive Academy

Gerade die nachkommenden 
 Generationen haben in dem  
Zusammenhang auch eine  
große Sensibilität dem Thema  
Greenwashing gegenüber, das  
ist  wirklich ein No-Go.

WU Executive Academy
Berufsbegleitend Marketing und Sales studieren
In insgesamt drei Semestern kann man die Ausbildung als Universitätslehr-
gang oder in sechs Semestern berufsbegleitend bis zum Bachelor-Abschluss 
in praxisorientierter Betriebswirtschaft mit fachspezifischer Spezialisierung in 
Marketing und Sales absolvieren. 
Die Module finden jeweils Freitagnachmittag und Samstag ca. alle 14 Tage 
statt und ermöglichen damit Vereinbarkeit mit Beruf, Familie und Freizeit. Für 
 Absolventinnen und Absolventen von Universitätslehrgängen gibt es eine 
Upgrade-Möglichkeit. Alle Infos unter marketinglehrgang.at oder bei der  
Online-Infosession am 15. Mai um 17.30 Uhr.
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„What’s in it for me“
Ein großes Thema sei der An-
spruch der Nachhaltigkeit, der 
zunehmend auch vonseiten der 
Konsumenten erhoben werde. 
„Gerade die nachkommenden Ge-
nerationen haben in dem Zusam-
menhang auch eine große Sensi-
bilität dem Thema Greenwashing 
gegenüber, das ist wirklich ein 
No-Go“, betont Scharitzer. „Aber 
grundsätzlich muss man in Be-
zug auf Nachhaltigkeit sagen: 
die funktioniert dann gut, wenn 
Konsumentin und Konsument in 
irgendeiner Form davon profitie-
ren. Sie werden immer als Erstes 
sagen: What’s in it for me.“ Denn 
Nachhaltigkeit ist kein Selbst-
zweck und vor allem dann er-
folgreich, wenn sie für den Kon-
sumenten einen Mehrwert bringt 
und sei es nur die Tatsache, dass 
sie sich mit den Vorstellungen 
und idealen des Kunden deckt. 

Win-win für alle
„Und da, denke ich, liegt auch die 
Zukunft von Nachhaltigkeit“, so 
Scharitzer. „Wenn es eine mehr-
fache Win-win-Situation ist, 
dann betreiben es auch mehrere 
Seiten. Das muss auch deutli-
cher werden: Dass durch Nach-
haltigkeit nicht nur dem Kon-
sumenten geholfen ist, sondern 
auch das Unternehmen und die 
Produzenten langfristig ökolo-
gisch davon profitieren.“ 

Überhaupt sollte man in der 
Nachhaltigkeitsdebatte so kom-
munizieren, dass sich alle auch 
etwas unter den Begriffen vor-
stellen können. „Denn wenn die 
ÖBB mir sagen, dass ich gerade 
so und so viel Kilos CO2 einge-
spart habe, dann kann ich damit 
nicht viel anfangen und es nicht 
in Relation setzen, weil es zu ab-
strakt ist.“ 

Summa summarum bietet das 
Thema Nachhaltigkeit für Scha-
ritzer vor allem Potenziale: „Es 

wird ökonomisch interessant, 
weil sich neue Geschäftsmo-
delle, neue Perspektiven daraus 
ergeben. Weil Trends natürlich 
auch kommerziell anders ge-
nutzt werden können.“ Aber 
nicht als Verbotsmodelle, wie 
der Ökonom meint, sondern als 
Incentivierung: „Weil die Men-
schen es einfach wollen.“

Zwangsläufig verändert hat 
sich Marketing unter anderem 
auch durch die vielen verschie-
denen Kommunikationskanäle, 
die dem Konsumenten heute zur 
Verfügung stehen. „Mittlerweile 
ist es keine One-to-many-Kom-
munikation mehr, sondern ei-
gentlich ein Dialog, und das ist 
eine große Herausforderung für 
Marketeers“, meint der Experte. 

Wer bestimmt die Botschaft?
„Denn die Frage, die sich stellt, 
ist, ob es nicht heutzutage sogar 
der Konsument ist, der die Bot-
schaft mittlerweile bestimmt 
und nicht, so wie früher, das Un-
ternehmen.“ Aufgrund der Sozi-
alen Medien ist eine völlig ande-
re Art der Beziehungsgestaltung 
entstanden, als das noch vor 30 
Jahren der Fall war, in der Zeit 
des Direktmarketings. 

„Damals habe ich als Marke-
teer etwas an den Kunden ver-
schickt mit der Aufforderung, 
zu kaufen. Heutzutage, in der 
Generation Facebook, funktio-
niert das nicht mehr so; heute 
muss ich tatsächlich an einer 
Beziehung arbeiten, mit vielen 
Kontakten, bis es irgendwann 
zu einer Reaktion kommt. Dann 
bekommt man ein Like, das ist 
aber auch noch kein Kauf. Der 
Weg zum Call-to-Action ist viel 
länger.“ Diese Welt ist also viel 
sensibler geworden.

Veränderungen im Markt und 
Konsumentenverhalten haben 
natürlich auch immer Einfluss 
auf die Ausbildungsinhalte im 
Bereich Marketing. 

„Da stellt sich für uns als WU 
die Frage: Sind wir eher Genera-
list und wie gestalten wir da die 
Inhalte?“, so Scharitzer. „Denn 
die Leute, die zu uns kommen, 
haben natürlich das Thema, 
dass sie sich einmal im The-
menbereich Marketing verorten 
müssen – das ist ja sehr breit 
aufgestellt und oftmals nicht so 
ein deutig.“ 

Das reicht vom Social Media-
Management bis zum Logis-
tik-Experten. Zudem gibt es in  

Österreich natürlich auch ein 
sehr großes Angebot.

„Wir haben heute 170 bis 200 
Ausbildungsangebote in Öster-
reich, wo Marketing, Kommuni-
kation und Vertrieb draufsteht“, 
erklärt der Academic Director 
des Universitätslehrgangs Mar-
keting & Sales. „Und das reicht 
halt von mehrjährigen akade-
mischen Ausbildung bis zum 
Schnellsiedekurs.“

Berufsbegleitender Bachelor
Hier hat die Executive Academy 
jetzt den Vorteil, einen berufsbe-
gleitenden Bachelor anzubieten, 

was auch von den von Studenten 
nachgefragt wird. 

„Damit haben sie einen offizi-
ell anerkannten Abschluss, eine 
praxisbezogene Ausbildung 
mit akademischem Abschluss“, 
so Scharitzer. „Und das Neue 
ist, dass erstmals ein berufs-
begleitender Bachelor an der 
Wirtschaftsuniversität Wien 
angeboten wird, mit geblock-
ten Modulen – das gab es vor-
her noch nicht. Und wir haben 
gemerkt, die Leute wollen hier 
auch ein Upgrade haben.“
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Dieter Scharitzer

Wir haben heute 170 
bis 200 Ausbildungs-
angebote in Öster-
reich, wo Marketing, 
Kommunikation und 
Vertrieb draufsteht.

  Alle Kommunikationspartner auf einen Blick
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