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Tl - Impulsvortrdgen hochkarétiger Experten
: i gibt der Staatspreis Marketing eine bunte

Stofirichtung bei Zukunftstrends vor.

Bericht von Birgit Samer

arketing steht nie still.

Jeden Tag erwarten

uns neue Moglichkei-

ten, Erkenntnisse und
Technologien” So steht es prominent
auf der Website der Austrian Marke-
ting Confederation (AMC), dem Ver-
anstalter des Staatspreises Marketing.
Die Schnelllebigkeit der Branche ldsst
sich nicht zuletzt an der alljahrlichen
Verleihung der hochsten Auszeich-
nung der Republik Osterreich messen.
Knapp 130 Einreichungen gab es im
heurigen Jahr. Ins Finale schafften es
insgesamt 24 Projekte in sechs Staats-
preis- und denzweiSonderpreis-Kate-
gorien , Event Marketing“ und ,Young
Business/Start-up (siehe Preistrager
ab Seite 30). ,Die Verleihung dieses

Preises zeigt, wie fundiert und inno-
vativ die Marketingkonzepte unserer
heimischen Unternehmen sind und
auch, wie wichtig Inspiration und
Kreativitdt fiir den wirtschaftlichen Er-
folg sind‘, sieht AMC-Président Georg
Wiedenhofer einen Trendmesser in
den Siegerprojekten.

Nicht alles gléinzt, was digital ist

»Ausgezeichnet wird innovatives,
strategisches Marketing, das die
Wertschopfung im Unternehmen
nachhaltig erhoht, heif3t es in der
Ausschreibung zum Staatspreis. Im
Fokus stiinden dabei ganzheitliche
Marketingleistungen. Die alles um-
fassende Digitalisierung macht dabei
naturgemdf’ auch vor dem Marketing
nicht halt. Dass neue Technologien
kiinftige Trends befeuern, zeigt eine

censhare ist eine Content- und Marketing-Plattform,
die eine zentrale Rolle in der digitalen Transformation

und Omnichannel-Strategie unserer Kunden spielt,
indem sie unmittelbare Kommunikation mitihren
Konsumenten ermoglicht.

Studie der Prognose- und Beratungs-
unit der britischen Wochenzeitung
The Economist. Dabei wurden global
499 Marketer auf Managementebene
befragt, in welche Richtung die Cus-
tomer Experience im Jahr 2020 gehen
wird. Mobile Endgerite und Netzwer-
ke haben fiir mehr als die Hilfte der
Befragten (59 Prozent) im Hinblick
auf technologische Trends den grof3-
ten Einfluss auf Marketingorganisati-
onen, gefolgt von Personalisierungs-
technologien wie Geotargeting (45
Prozent), dem Internet der Dinge (39
Prozent), Predictive Analytics (38 Pro-
zent), Big Data beziehungsweise KI
(37 Prozent), Virtual und Augmented
Reality (25 Prozent), Wearables (24
Prozent), Virtuellen Assistenten wie
Siri (22 Prozent) sowie Blockchain-
Technologien (zehn Prozent). Dass

1ber alle Kanaile

Mit vielféltigen Preistragern und

TSy,

neue Technologien zwar

heif$ diskutiert, allerdings noch
nicht breitenwirksam angewandt
werden, verdeutlicht wiederum eine
Trendumfrage des deutschen Digi-
talmarketing-Fachmessen-Veranstal-
ters Dmexco mit 854 nationalen und
270 internationalen Teilnehmern aus
der eigenen Community. 76 Prozent
der deutschen Befragten schreiben
der Kiinstlichen Intelligenz die héchs-
te Bedeutung zu. Mit Blick auf die
Operationalisierung offenbart sich
die Diskrepanz: Gerade 31 Prozent
setzen die Technologie im operativen
Tagesgeschift ein. Auf dem Weg vom
Trend zum alltéglichen Marketingtool
braucht es fiir die Konferenzveran-
stalter noch praktische Best Cases.

Lesen Sie weiter auf - Seite 26
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Doppelte Dosis
Leidenschaft

Welche Taktik und welches
Mindset Unternehmen und ihre
Marketer laut den Gewinnern
des diesjahrigen Marketing-
Hauptpreises brauchen, damit
ihre Leidenschaft beim Kunden
ankommt

- Seite 27

Nicht grundlos
preiswiirdig

Die Preistréager aller Kategorien
des Staatspreises, ihr Marke-
ting und die Begrtindung der
Jury fr die Preisvergabe im
Uberblick

- ab Seite 28
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Digitale Werbeformen sind dagegen
ldngst ein alltagstauglicher Trend,
wie auch die Focus-Zahlen 2018
untermauern. Online wuchs wei-
ter dynamisch mit einem Plus von
4,5 Prozent im Vorjahresvergleich
und tibertraf die Grenze von 600 Mil-
lionen Euro. Damit machten Digital-
Spendings bereits einen Anteil von

bekuchen aus - wobei die einzelnen
Gattungen in differenziertem Aus-
mafd mitnaschten. Wiahrend Mobile
und Video sogar zweistellig zulegen
konnten, Suchwortvermarktung um
fast fiinf Prozent zunahm, verlor die
klassische Onlinewerbung leicht um
0,5 Prozentpunkte.

Welche Trends abseits oder im
Lichte des Onlinebooms das Marke-
ting pragen, hat HORIZONT anhand

iiber 14 Prozent am klassischen Wer-

von vier Kategorien analysiert.

INNOVATION IM DIENSTE DES KUNDEN

Wer nicht mit der Zeit geht, geht mit
der Zeit. Das altbekannte Sprichwort
lasst sich fiir Unternehmen bran-
cheniibergreifend ausdehnen: Pro-
duktneuheiten, Innovationen und
Pionierleistungen schaffen Wettbe-
werbsvorteile, nicht zuletzt in hart
umkédmpften Mirkten. Der Zauber
des Neuen ldsst schliefSlich auch das
Marketing und Kampagnen erstrah-
len. Dass die Innovationsbereitschaft
von Unternehmen auch hierzulan-
de sanft zum Leben erwacht, legen
Daten von Statistik Austria nahe. Im
vergangenen Jahr lag die Forschungs-
quote, die das Verhéltnis der Ausga-
ben fiir Forschung und Entwicklung
zum gesamten Bruttoinlandsprodukt
ausdriickt, bei 3,17 Prozent. 2019 wird
die Forschungsquote laut ersten Pro-
gnosen einen leichten Anstieg auf
rund 3,2 Prozent verzeichnen. In ei-
ner Zehnjahresbeobachtung zeigt die
Innovationsbereitschaft jedenfalls
nach oben. Und auch wenn es zur

Forschernation noch ein langer Weg
ist - das Bewusstsein fiir Neues ist
vorhanden. In einer vom Gallup In-
stitut im Auftrag der Volksbank 2018
durchgefiihrten Unternehmerstudie
geben 33 Prozent der Befragten die
»,Behauptung gegeniiber der Kon-
kurrenz“ als Herausforderung der
Zukunft an. Weitere 18 Prozent nen-
nen dabei Innovation und technische
Weiterentwicklung.

Mut zur Liicke

Warum nicht mehr Kampagnen,
die tatsdchliche Neuheiten be-
werben, das Konsumentenauge
erblicken, griff Nadine Rigele-
Hiibl, Director Innovation fﬁ
Consulting bei Towa, bei
ihrem Impuls-Talk ,Wer
hat Angst vor dem Kun-
den - Prototyping als \
Losung“ beim Staats-
preis Marketing auf.
90 Prozent aller Start-

OMNICHANNEL AUF DER CUSTOMER JOURNEY

Unter Marketern féllt sie als Buzz-
word in gefiihlt jeder Fachdiskussion:
die Customer Journey. Bei aller Ver-
suchung, ein reiner Fall fiir ein Bulls-
hit-Bingo ist sie nicht. Die Kunden
wollen an allen Touchpoints abgeholt
werden, lautet ein aktueller Trend -
Stichwort Omnichannel-Marketing.
Das untermauert etwa der aktuelle
Digital Trend Report 2019 von Marke-
tagent.com und der Osterreichischen
Marketinggesellschaft. 65 Prozent
der befragten Entscheidungstréger
aus Kommunikation, Medien, PR
und Werbung halten den Einsatz von
Omnichannnel-Marketing hierzulan-
de fiir weit fortgeschritten.
y,Der richtige Channel-Mix ist
wichtig® betonte auch Susanne
Reichl, Director Media Measure-
ment, GfK, bei ihrem Trendvortrag
vor der Verleihung des Staatspreis
Marketing. Online und offline sei
langst keine Entweder-oder-Ent-
scheidung mehr. Es spiele eine be-
deutende Rolle, dass der Konsument
»alle Moglichkeiten“ hat. Gemaf3 ak-
tuellen Erhebungen der Konsumfor-
schungsgesellschaft
ist das Kaufverhalten
im Lebens-

mittel-Sektor etwa noch weitgehend
offline (94 Prozent) bestimmt, wie
auch bei Beauty-Produkten (79 Pro-
zent) und Tierfutter (73 Prozent).
Die Fashion-Industrie macht ihre
Umsitze dagegen bereits zur Hilfte
mit einer Mischform aus stationi-
ren und Offline-Kandlen, auch bei
TV- und Video-Produkten verhilt es
sich zu 40 Prozent so. ,Hybridformen
werden hierzulande an Bedeutung
gewinnen‘, schlussfolgert Reichl. Im
Bereich ,,Click und Collect” sieht sie
hierzulande noch Nachholbedarf.

85 Prozent der Konsumenten re-
cherchieren vor einem geplanten
Kauf im Internet; 62 Prozent der
stationdren Kédufe werden digital
beeinflusst. Zu diesem Fazit kommt
der Handelsverband im aktuellen
Omnichannel Readiness Index 2019.
Im Vorjahresvergleich haben alle un-
tersuchten Branchen und Héndler in
Punkto Omnichannel-Reife zugelegt.

Der Stammkunde ist Kénig
Uber alle Kanile hinweg empfiehlt
Reichl jedenfalls, von der Neukun-
denjagd Abstand zu nehmen und den
Fokus auf die Bestandskunden zu
legen. Der Anteil an Stammkunden-
Kédufern betrage im Schnitt
lediglich 40 Prozent, die Ab-
wanderungsrate dagegen
56 Prozent. Unternehmen
hétten hier ein vollkommen
falsches Bild ihrer Kunden-
struktur. Es gelte daher, Mar-
ketingbudgets in den Aufbau
von Kundenbeziehungen zu
investieren, was wiederrum
in steigenden Marktanteilen
resultiere.

ups wiirden sterben und 95 Prozent
aller Produkte klédglich scheitern, so
Riegele-Hiibl. Hauptursache des Pro-
blems sei, dass Unternehmen vielfach
Opfer ihrer eigenen Expertise wiirden
und sich nicht mehr in ihre Kunden
hineinversetzen konnten. Genau das
Gegenteil sollte der Fall sein, um eine
»Weltklassse-User-Experience“ zu
schaffen.

Dabei gelte es, ,schnell ins Tun
zu kommen* In ihrer téglichen In-
novations-Arbeit fiir Unternehmen
setzt Rigele-Hiibl auf das Design-
Sprints-Konzept aus dem Hause
Google. Innerhalb von nur fiinf

Tagen soll damit ein mehr

. 2
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oder minder fertiger Pro-
totyp stehen - quasi ,von
der Idee gleich zur Um-
setzung’, beschreibt Rige-
le-Hubl. Denn: ,Wer sich
nicht fiir die erste Version
seines Produkts schimt, hat
zu spét gelauncht”

CONTENT MARKETING IST KING

Die einen halten es fiir eine gehypte
Kommunikationsdisziplin, die ande-
ren sehen es als Zukunftshoffnung
im Information Overload: Zum The-
ma Content Marketing herrscht seit
dessen Aufkommen ein differenzier-
tes Meinungsbild. Nun zeichnet sich
deutlich ab: Der Content-Trend ist
gekommen, um zu bleiben. Knapp
82 Prozent der befragten Kommuni-
kationsverantwortlichen geben im
Digital Trend Report 2019 etwa an,
Content Marketing bereits eingesetzt
zu haben. Damit liegt die Marketing-
Disziplin noch vor Video Content/
Bewegtbild (75 Prozent) und Social
Media Stories (68,4 Prozent).

Laut Dmexco-Trendum-
frage hat Content Marketing
zudem léngst Einzug in das
operative Tagesgeschift ge-
funden, wie 71 Prozent
der Befragten ange-
ben. Das spiegelt \
sich auch in einem
steigenden Investiti-
onsvolumen bei Content
Marketing beziehungsweise
Corporate Publishing in Deutsch-
land, Osterreich und der Schweiz
wieder: Im Jahr 2018 lagen die jahr-
lichen Investitionen laut ,,CMF Basis-
studie 2018“ in der D-A-CH-Region
bei geschétzten acht Milliarden Euro.
Gegeniiber 2016 ist das ein Zuwachs
von 17 Prozent.

One fits all

Eben jene Budgettdpfe sollen fiir
Peter Makovitzky geméafd der Strate-
gie ,Content first“ eingesetzt werden.
,Bevor ich mir Gedanken dariiber
mache, wen ich erreiche, miissen
jene Inhalte, die fiir die Zielgruppe
relevant sind, definiert werden®, be-
tonte der Vice President Accounts Sa-
les & Alliances fiir Deutschland und
Osterreich beim Plattformsoftware-

PERSONALISIERT IM DATEN-(RECHTS-)DSCHUNGEL

Anbieter censhare anlédsslich seines
Impuls-Talks beim Staatspreis Mar-
keting. Das jeweilige Produkt selbst
sei bereits Content, ergédnzt um wei-
tere Bestandteile wie Bild, Text, Video
und Produktmerkmale. Die besten
Content-Marketing-Ergebnisse er-
zielt man laut Makovitzky dabei mit
sogenannten ,silofreien Marketingl6-

sungen”; wenn also alle Inhalte aufei-
sind.

Die Vorteile des

Systems veran-

‘ schaulichte Mako-

hauseigenen

Best Cases, un-

einer Digital-

o ~ Experience-

den Handelsrie-

sen Rewe. Dabei habe man

unterschiedliche Customer Journeys

in unterschiedlichen Landern syste-

Auch Angebote online und auf Flyern

am POS konnten miihelos synchroni-

ner Plattform miteinander verkniipft

: : vitzky anhand von

q ter anderem

-

Plattform fiir

die Content-Produktion fiir

matisch und zentral steuern kénnen.
siert werden.

Personlicher Content

Dass trotz zentralem CMS in der Ge-
staltung nicht nach dem GiefSkannen-
Prinzip vorgegangen werden kann,
verdeutlicht ein Research Report von
Reuters Plus. Demnach erwarten
77 Prozent der weltweit Befragten
Inhalte mit hoherem Personalisie-
rungsgrad. 63 Prozent befanden, dass
sie sich durch fiir sie persénlich inte-
ressante Inhalte besser von der mit
den Inhalten assoziierten Markenbot-
schaft angesprochen fiihlen. Content
Marketing mit seinen Storytelling-
Elementen liegt in jedem Fall vor tra-
ditionellen Werbemafinahmen.

Daten liegen unter Marketern im
Trend. Das verdeutlicht nicht zu-
letzt die bereits erwdhnte aktuelle
Dmexco-Umfrage: Personalisierung
ist nicht nur der Trend mit der héchs-
ten Bedeutung, sondern liegt auch
fiir die operative Arbeit derzeit mit
64 Prozent an erster Stelle; gefolgt von
Marketing Automation (56 Prozent)
sowie Programmatic Advertising (56
Prozent). Der Trend Personalisie-
rung scheint auch in den Unterneh-
mensbreiten ldngst angekommen:
93,4 Prozent der Befragten wiirden
sich laut aktuellem Digital Trend Re-
port 2019 als gut informiert bezeich-
nen, was die Thematik betrifft.

Mit Personlichkeit handeln

Als digitalen Wachstumstreiber iden-
tifiziert die Personalisierung auch
der heimische Growth-Hacking-
Spezialist Hackabu. Die Kundenseg-
mentierung, basierend auf der Web-
site-Aktivitdt - also die Abstimmung
der Onlineprédsenz auf Kriterien wie
Demografie, Lebensstandard, Ein-
kommen, Interessen und personli-
cher Orientierung - sei demnach ein
priagender Digitalmarketing-Trend
2019. Die Mdoglichkeit, ,personali-
sierte“ Erlebnisse beim Onlineteil
der Customer Journey anbieten zu
konnen, gelte entstehende Aufwénde
in héherem Ausmaf$ ab. Und nicht
zuletzt mache die Entwicklung hin
zur individuellen Kundenanspra-
che ,deutlich, dass das Zeitalter der

Massenmedien und -vermarktung
so gut wie vorbei ist“ Dass man sich
umgekehrt mit Personalisierung gut
gegen Onlinegiganten wie Amazon
und Zalando behaupten konne, gab
Wolfgang Frick, Geschiftsleiter Mar-
keting und Sortimentsmanagement
bei Spar, dem Publikum beim Staats-
preis Marketing mit. Durch seine ,,ur-
eigenen Stiarken“ kdnne der stationé-
re Einzelhandel viele Schwéchen des
Onlinehandels wettmachen. Mit der
personlichen Ansprache, dem emo-
tionalen Einkaufserlebnis, Produkten
zum direkt Probieren und einem indi-
viduellen After-Sales-Service wiirden
Detaillisten bei ihren Kunden vor Ort
nach wie vor punkten, so Frick.

DSGVO-Chancen und Sorgen
Der aufkommende Data-Trend hat
allerdings auch seine rechtli-
chen Schattenseiten. Man
solle die DSGVO etwa
nicht auf die ,zu leichte
Schulter nehmen®, be-

tonte DMVO-Prisident
Anton Jenzer bei sei-

nem Jahresruckblick

sowie Ausblick zur Ver-
ordnung im Rahmen

der Staatspreis-Marke-
ting-Fachvortrige. Die
Unternehmensseite blickt

der rechtlichen Zukunft
jedenfalls relativ positiv
entgegen: Knapp 65 Pro-
zent rechnen nicht mit

r,

Abmahnungen von der Datenschutz-
behorde, die sich auf die DSGVO
beziehen. Das ist das Ergebnis einer
iab-Mitgliederbefragung, durchge-
fithrt vom Online-Marktforschungs-
Institut MindTake im September
2018. Auf ihre Budgets beziehungs-
weise ihren Umsatz sah mehr als die
Hilfte der Befragten (53,9 Prozent)
dagegen eine negative Auswirkung
der DSGVO.

In puncto Personalisierung gibt
Jenzer teilweise Entwarnung. Bei al-
lem gedrucktem Personalisiertem
brauche es etwa keine Zustimmung
zur Datenverwendung seitens des
Empféngers. Bedingung sei, dass
die Daten zu Marketingzwecken ver-
wendet werden. Rechtssicherheit
habe man nun jedenfalls mit den
DSGVO-konform adaptierten Ver-
haltensregeln fiir Direktmarke-

ting (HORIZONT berichtete)
geschaffen, blickt Jenzer
optimistisch in die Zu-
kunft. Mehr Klarheit
wiirde sich der DMVO-
Prasident dagegen
bei der kommenden
ePrivacy-Verordnung
wiinschen. Eine ge-
nerelle Chance sieht
er fiir Unternehmen,
wenn diese in Daten-
schutz-Angelegenheiten
Transparenz gegeniiber
den Konsumenten an
den Tag legen.
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