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Die AMC - Die Austrian Marketing Confederation

Die AMC - Austrian Marketing Confederation ist der Dach-
verband der Marketingclubs in Osterreich. Dazu zzhlen der
Marketing Club Graz, die 13- Initiative Intelligente Innovation in
Kérnten, der Marketing Club Linz, der Marketing Club Salzburg,
der Marketing Club Tirol, der Marketing Club Vorarlberg und
der MCO, der Marketing Club Osterreich in Wien. Alle Vereine
zusammen stehen fiir tiber 3000 Mitglieder, Marketing-Entschei-
der in Unternehmen und Institutionen sowie Fithrungspersén-
lichkeiten aus der Marketing- und Kommunikationsbranche.

Die AMC ist somit ein 6sterreichweites Branchennetzwerk,
tauscht Informationen aus, macht gemeinsame Veranstaltungen,
erstellt gemeinsame Studien, unterstiitzt sich gegenseitig und
fordert auch gemeinsame Aktivititen der Clubs. Die AMC ist
Mitglied in der europdischen Marketing Confederation (EMC),
in der auf internationaler Ebene Informationsaustausch und
Aktivititen zur Weiterentwicklung des Marketingbewusstseins
gefordert werden.

Staatspreis Marketing 2022,

Marketing Impulse 2022 und Staatspreis 2024

Die AMC wird seit 2011 alle 2 Jahre vom Bundesministerium fiir
Digitalisierung und Wirtschaftsstandort mit der Durchfithrung
des Staatspreis Marketing beauftragt und organisiert auch die
Staatspreis Preisverleihungsveranstaltung im Rahmen einer
grofien Marketing-Gala.

So fand 2022 die Marketing Impulse Tagung im Belvedere21
mit iiber 400 Besuchern und mit mehr als 20 Speakern statt.

Im Rahmen der anschlieffenden Marketing Gala wurde vor soo
Gisten der Staatspreis Marketing an die steirische Firma Nice-
shop vergeben. Der nichste Staatspreis Marketing wird wieder
im Juni 2024 vergeben. Weitere Infos dazu sind rechtzeitig auf
den Web-Seiten der Marketing Clubs zu finden.

Marketing Leader of the year

Jahrlich vergibt die AMC gemeinsam mit Internet World Austria
den Marketing Leader of the Year. Dabei werden Marketer/in-
nen mit besonderen Leistungen als Ergebnis eines Online Votings
in mehreren Kategorien ausgezeichnet. Die Nominierungen
erfolgen tiber die Marketingclubs sowie einer Fachjury.

Die Fachjury mit allen Prisidenten/innen der Marketingclubs
vergibt auch einen Preis fiirs Lebenswerk, mit dem bisher

Danke an unsere Unterstutzer

Johannes Gutmann (Sonnentor), Dr. Gerhard Fritsch (Spar)
und Josef Zotter (Zotter Schokolade) ausgezeichnet wurden.

Die EMC und iiber die Studie

Die AMC ist auch Mitglied bei der EMC, der European
Marketing Confederation mit Sitz in Briissel.

Die EMC hat Ende 2022 bereits zum fiinften Mal eine grofe,
landertibergreifende Studie mit dem Schwerpunkt in
Deutschland, Schweiz, UK-United Kingdom, Irland, Holland,
Litauen, Slowenien, Portugal, Spanien und Osterreich unter
dem Titel Marketing Agenda 2022 gemacht.

Dabei wurden die derzeit aktuellen zentralen Kernthemen und
Aufgaben im Marketing und die Herausforderungen und Hin-
dernisse bei deren Umsetzung bei den Marketingentscheidern
in den oben genannten zehn Lindern abgefragt.

Bei diesem Durchgang wurden auch die bemerkbaren Aus-
wirkungen der politischen und 6konomischen Turbulenzen
auf das Marketing hinterfragt. Die Befragung erfolgte online
mit einem Link zu einem Fragebogen und wurde europaweit
an Marketingentscheider tiber die landesspezifischen EMC
Mitgliederorganisationen ausgesendet.

In Osterreich waren dies die AMC Mitglieder Clubs, ergin-
zende Direktkontakte zu Marketingentscheidern sowie iiber
die Plattform Internet World. Bezugnehmend auf die Haupt-
ergebnisse wurden auch Experten aus der Branche eingeladen,
einzelne Themen aus den Ergebnissen niher zu kommentieren
und aus ihrer Sicht zu beleuchten.

Fiir die Erstellung und Aufbereitung der Ergebnisse geht ein
besonderer Dank an Ralf Strauss in Deutschland, dem derzei-
tigen Prisidenten der EMC und an alle Mitgliedsstaaten, die an
der Durchfithrung der Studie beteiligt waren.

Die Organisation und Erstellung dieser Broschiire fiir Oster-
reich hat der MCO fiir die AMC durchgefiihrt. Den Druck der
Auflage hat druck.at beigesteuert.

Weitere Exemplare der Studie kénnen tiber die AMC Marke-
tingclubs angefordert werden und ist in Folge von deren Web-
seiten downzuloaden.

Mag. Georg Wiedenhofer
Prasident Austrian Marketing Confederation
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Mag. Martin Maitz,

BILDUNGSHUB KARNTEN
FH Karnten

EuropastraBBe 4

9524 Villach

T: +43(0)5 / 20500-7103

H: +43(0)664/51 05 287
m.maitz@fh-kaernten.at

Dr. Christoph Teller

Marketing Club Linz
Johannes Kepler Universitét
AltenbergerstralBe 69
A-4040 Linz

0732 2468 7033
mcl@jku.at
www.marketingclub-linz.at

Die Initiative fiir Intelligente Innovation —
kurz ,I3“ — ist ein fachlicher und unabhingiger
Verein, der sich dem Schwerpunkt Innovation
verschrieben hat. Durch seine vielseitigen Ak-
tivitdten und Veranstaltungen soll die Innova-
tionskultur von Kirntner Unternehmen, sowie
der Wirtschaft und der Gesellschaft gefordert
und miteinander vernetzt werden. , 13 steht
allen Privatpersonen und Unternehmen offen,
die sich fir Innovation interessieren, Innova-
tion vorantreiben bzw. innovative Projekte
umsetzen mochten oder einfach mehr zum
Thema erfahren wollen.

Der Marketing
/// Club Linz wurde
‘\ MARKETING 1978 von Pro-
/M M fessor Ernest
// LINZ Kulhavy gegrin-
det und widmet

sich Themen der
strategischen, marktorientierten Unterneh-
mensfithrung. Monatliche Clubabende bieten
regen Meinungsaustausch; bereichert wird der
Veranstaltungszyklus durch spezielle Formate
mit der JKU und der Industriellenvereinigung
OO sowie durch die Kamingespriche im Stift
St. Florian. Das vom MCL seit 1983 jahrlich
veranstaltete ,Osterreichische Marketing
Forum Linz* hat inzwischen internationales
Renommee.

Prof. Dr. Thomas Foscht

Marketing Club Graz
ElisabethstraBe 50b

A-8010 Graz

+43 316 380 7220
office@marketing-club-graz.at
www.marketing-club-graz.at

Mag. Katharina Rothbucher,
Présidentin

Marketing Club Salzburg
+43 676 3803385
office@marketingclub-salzburg.at
www.marketingclub-salzburg.at

Der Marketing
Club Graz, der 1982
gegriindet wur-

de, versteht sich

als unabhingige
Dialogplattform fiir
den kreativen Ge-
danken- und Erfah-
rungsaustausch von
Menschen, die Verantwortung in Unterneh-
men und Mirkten tragen. Die Clubleistungen
beinhalten u.a. regelmifiige Clubabende mit
Vortrigen und Diskussionen zur Entdeckung
neuer Horizonte, zum Erfahrungsaustausch
und zur Weiterbildung sowie Betriebsbesich-
tigungen mit der Geschiftsfithrung oder den
Marketingverantwortlichen.

MARKETING

CLUB GRAZ

Est. 1982

4 Der Marketing Club
|  Salzburgist eine

iiberparteiliche Inte-

ressensplattform von

Fithrungskriften der

Salzburger Wirt-
MARKETING CLUB schaft. Zu seinen
SALzBUREG etwa 8o Mit-

gliedern zihlen Ge-

schiftstithrer, Marketingleiter oder PR-Mana-
ger namhafter nationaler Firmen und interna-
tionaler Konzerne mit Sitz in und um Salzburg,
Neben der fachlichen Information wird grofier
Wert auf persoénlichen Kontakt und den kreati-
ven Dialog der Mitglieder gelegt, der gemein-
same Diskussionen und branchentibergreifen-
den Erfahrungsaustausch an den monatlichen
Clubabenden erméoglicht.



Mag. Mario Jordan
Marketing Club Tirol

www.marketing-club.tirol

Mag. Andreas Ladich

Marketing Club Wien
PraterstraBBe 9/7

1020 Wien
buero@marketingclub.at
www.marketingclub.at
facebook.com/Marketingclub.at

Der Marketing Club
Tirol (MCT) vereint
Tirols Top Marketer
aus unterschied-
lichsten Branchen.
Gemeinsam mit
Club-KollegInnen,
bekannten Fachleuten
verschiedener Marke-
tingbereiche aus dem
In- und Ausland und
Vor- und Querdenkern gestaltet der Vorstand
interessante Meetings und lehrreiche Semina-
re mit Wissensvorsprung fiir die Mitglieder.
Der Marketing Club Tirol steht fiir:

o Erfahrungsaustausch, Vernetzung & Dialog
o Marketing-Vortrige

e Firmenprisentationen

« internationale & nationale Veranstaltungen

/4

MARKETING
CLUB Tirol

Der Marketing Club
Osterreich besteht
seit tiber 65 Jahren
und bietet seinen

MARKETING CLUB
OSTERREICH knapp 1.000 Mit-
gliedern bis zu mehr

als 30 Veranstaltungen zu marketingrelevan-
ten Themen im Jahr. Neben Podiumsdiskus-
sionen, Fachvortrigen und Workshops wurde
2018 auch ein Weiterbildungsformat ,Crash-
kurs Digitalisierung fiir Marketingentschei-
der” etabliert. Neben Fachwissen und einer
Plattform zum Branchennetworking ermég-
licht der Club seinen Mitgliedern ein kosten-
loses Rechtsservice, vergiinstigte Konditionen
zu Branchenevents und einen Podcast mit
Grofen aus der Marketingszene.

A~

Karlheinz Kindler,

Président MCV Marketingclub Vorarlberg

Marketing Club Vorarlberg
+43 676 4446466
office@mcv.cc

Carola Wild

Marketing High Potentials
marketing-highpotentials.at

MARKETING

CLUB
VORARLBERG

Der MCYV ist ein Netzwerk von speziali-
sierten Marketingfachleuten und stellt eine
Plattform dar, die es erméglicht, Kontakte zu
kniipfen, sich kennen zu lernen, neue Er-
kenntnisse zu gewinnen, andere Sichtweisen
zu erfahren und sich in marketingrelevanten
Themen auszutauschen.

Die Marketing High
Potentials sind die
Nachwuchsorganisati-
on des Marketing Club
Osterreich.
Sie vernetzen Young
Professionals der Mar-
keting- und Kommu-
nikationsbranche mit
erfolgreichen Marketeers und helfen ihnen
beim Aufbau ihrer Karriere. Die drei Siulen
bestehen aus:
e Mentoring — Vernetzung zu
etablierten Leadern
o Networking — in der Branche
durch erfahrene Marketeers
o Events — in Form von Clubabenden,
Webinaren, Workshops oder MeetUps



Die wichtigsten Themenstellungen im Marketing 2023 in Europa

Digital Marketing (in total)
Customer Experience Mgmt.
Brand Strategy & Management
CRM Databases and CRM Management
Marketing Spend Optimization
Social Media Marketing
Innovation and Product Development
Content Marketing & Optimization
Customer Journey Analysis (Attribution)
Marketing Automation
Employer Branding
Cost Reduction
Loyalty & Retention Programs
Sustainability Strategy
Direct-to-Consumer (e.g., incl. E-Commerce)
Market and Competitor Analytics
Agile Marketing (i.e., flexibility to adapt)
Lead Generation
Search Engine Marketing (SEO & SEA)
Pricing Strategy
Building High Performance Teams
Storytelling & Storydoing
Customer Data Platforms (CDP)
Omnichannel Management (D2C)

Customer Experience Management als iibergeordnetes Konzept

Market and Consumer Research (e.g., surveys)
(Big) Data Analytics
Marketing Planning - Best Practices
Influencer Marketing
Workplace (e.g., working from home, working hours)
Change Mgmt.
Digital Marketing Platforms (DSP, DMP)
Marketing Impact on Company Profits (modelling)
Sustainable Products
Machine Learning (Al)
Purpose Driven Marketing
Web Shop (E-Commerce)
Predictive Marketing (Analytics)
Metaverse k¥
Podcasts ERZ
Product Management (incl. Mass Customization) E&2
Programmatic Advertising E&2

Mobile Marketing ER2
Digital Tools & Gadgets ERZ

Neuromarketing Research ER2
Competency Modelling (roles, skills) for Digitalisation
Chat Bots
Blockchain
CSR / SDK Programs

Ml Europa

Wahrend einzelne Tools im Umfeld des Digitalmarketing bereits hinlanglich gut verstan-

Fragt man Marketingverantwortliche in Europa nach den wichtigsten Themenstellun- den und zumindest in Teilen umgesetzt werden, zeigen die Interviews und die Projekter-

gen fir 2023, qualifizieren sich, analog zu den Vorjahren, Schwerpunktthemen wie
digitales Marketing, Customer Experience Management oder auch Brand Strategy
und Management fiir die vordersten Rangplétze. Einige Themenfelder wie Content
Marketing verlieren deutlich an Zuspruch im Vergleich zu den Vorjahren. Vor allem
Themenfelder wie Employer Branding, Loyalty und Retention Programme, Channel

fahrungen, dass es nicht um Technologie oder einzelne Tools geht, sondern die Orchest-
rierung Cross funktionaler Teams, ebenso wie die massenhaft individualisierte Ansprache
im Data Driven Marketing und dazugehdrender IT Anwendungen. Entgegen aller CRM
Diskussionen Uber die letzten 25 Jahre, beklagen knapp ein Drittel der Senior Marketing
Executives in Europa das Fehlen eines addquaten CRM Tools im eigenen Unternehmen

Management oder auch Customer Data Plattformen unterscheiden sich dabei statis- bzw. entdecken Customer Experience Management erst jetzt schrittweise als tibergeord-

tisch hoch signifikant zwischen verschiedenen Industrien lber Europa hinweg.

netes Konzept. Damit erhélt CRM neuen Riickenwind.



© Florian Wieser

EIN DIGITAL HYPE JAGT DEN NACHSTEN...
...und das Tempo erhoht sich massiv

Jirgen Bauer
Obmann der Fachgruppe Werbung und
Marktkommunikation Wien

so Millionen Nutzer:innen — wer wiinscht sich das nicht?
Das Telefon hat noch rund so Jahre gebraucht, um diese
Marke zu erreichen, Facebook vier Jahre und Chat GPT
hatte die Benchmark in unter einem Monat geknackt.
Die neuen Technologien verbreiten sich immer schneller,
die Pandemie war ein enormer Beschleuniger und spi-
testens seit ein Chatbot éffentlichkeitswirksam Aufsitze
verfasst, Programme codet und den Content-Plan fiir die
nichste Woche schreibt, hat jede /r verstanden, wie sehr
Digitalisierung unsere Branche verindert. Das ist auch in
der ,,Marketing Agenda 2023“ zu sehen: Die mit Abstand
wichtigste Themenstellung in Europa ist aktuell Digital
Marketing, in Osterreich mit noch gréflerem Abstand.
Gleichzeitig ist der Fachkriftemangel die grofite Heraus-
forderung und Barriere in Osterreich. Haben wir mit der
KI nun einen Mitarbeiter gefunden, der 24/7 arbeiten
kann, nur Strom kostet und nie im Krankenstand ist? Ist
damit der Fachkriftemangel gelsst?

Chancen erkennen und Vorteile geniefien

Keine Sorge liebe Marketers: Der Traum der Controller
geht so nicht auf, was aber nicht bedeutet, dass wir die
Trends ignorieren sollten — ganz im Gegenteil. In den
letzten 200 Jahren ist enorm viel kérperliche Routine-
arbeit weggefallen. Die Arbeitswelt hat sich gewandelt
und die Unternehmen, die automatisiert haben, waren
klar im Vorteil. Nun passiert das gleiche mit geistiger
Routinearbeit. Marketers werden aktuell nicht zur Gin-
ze ersetzt, es werden aber diejenigen einen Riesenvor-

teil haben, die die neuen Technologien gezielt um- und
einsetzen. Ja, das kann herausfordernd sein, wie auch die
aktuelle Studie zeigt — aber es lohnt sich. Die geistige Rou-
tinearbeit fillt weg und schafft Platz fiir mehr Kreativitit.

Ob Remote Work oder Big Data, die Marketingbranche
war bei Innovationen immer vorne dabei und wird es
auch dieses Mal gut meistern. Eine Werbeagentur hat
bereits nach einem ,, Al Promter® gesucht, also eine
Person, die AI-Tools bedient — zum Beispiel die Befehle
fiir Chat GPT entwickelt. Wir als Branche diirfen vor
den Entwicklungen nicht zuriickschrecken, sondern die
Chancen sehen und niitzen.

W K O| %

WIRTSCHAFTSKAMMER WIEN
Werbung - Marktkommunikation



Die wichtigsten Themenstellungen im Marketing 2023 - Osterreich versus Europa - Teil 1
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Employer Branding in Osterreich ganz stark ausgeprigt

Wie bereits in den letzten Jahren weichen einzelne landesspezifische
Ergebnisse immer wieder relativ weit vom Europa Gesamtergebnis ab.
So findet man in Osterreich das digitale Marketing als Gesamtes sowie
Brand Strategie ebenfalls an der Spitze.

Dann folgt allerdings, wie auch bereits letztes Jahr, Employer Branding
im Gegensatz zu allen anderen Landern an dritter Stelle. Somit ist dies
speziell in Osterreich ein besonders brennendes Thema. Parallel dazu
ist hierzulande das Recruitment fachkundiger Mitarbeiter das gréBte
Hindernis bei der Umsetzung der Kernthemen.

Auffallend ist auch, dass in Osterreich Kostenreduktionen im Gesam-
ten weit nach vorne gerlickt sind. Hingegen spielt die Optimierung
der Marketing Spendings in Form von Kennzahlenmanagement (ROM,
ROI, Mix Modeling) eine deutlich untergeordnete Rolle.

Danach folgen operative digitale Basics und Einzeldisziplinen wie
CRM Database, Social Media Marketing und Content Management.
Im Gegensatz zu den anderen Landern ist aber Customer Experience
Management als Gesamtkonzept noch bei weitem nicht so weit aus-
gepragt, wie in den anderen befragten Landern und somit als Bereich
mit Aufholbedarf zu bezeichnen.



ENDANGERED SPECIES - VOM AUSSTERBEN BEDROHT

Gabriel Delano
Regional Growth Director, NEC and Head of
Strategy & Insights Havas Village Vienna

Marken gibt es wie Sand am Meer, aber wie viele von
ihnen sind wirklich wichtig? Laut der ,Meaningful
Brands Studie“ brauchen wir 75% der Marken nicht - sie
kénnten morgen verschwinden und es wire uns egal.
Doch was ist mit den restlichen 25%? Diese sind ,, mea-
ningful®, von Bedeutung fiir uns und wir belohnen sie
tiberproportional. Wir geben 9-mal so viel fiir diese
Marken aus, sie performen um 134% besser an der Borse
und sie werden doppelt so oft weiterempfohlen. Es lohnt
sich also eine , Meaningful Brand“ zu sein.

Die Frage ist, wie man das erreichen kann.
Unternehmen miissen sich den Problemen der Gesell-
schaft annehmen, da das Vertrauen in Regierungen
weltweit im Keller ist. In Osterreich trauen nur 7% der
Bevélkerung dem Staat die Bewiltigung der kommenden
Krisen zu. Die Erwartungen an Unternehmen sind hoch,
sie sollen Verantwortung tibernehmen.

Es geht als um Inhalte.

Menschen wollen eine Geschichte, eine gemeinsame
Geschichte, die sie teilen kénnen. Story Telling wird zu
Story Sharing. Es entsteht eine Beziehung mit den Men-
schen und aus Beziehung wird Bedeutung.

Jede Geschichte braucht einen Erzihler und ,, Meaningful
Brands“ brauchen , Meaningful Media“.

Die Art des Medienkonsums hat sich in den letzten
Jahren total veriandert. TV ist nicht tot, sondern hat sich
transformiert, man denke an Streaming & Co. Deswegen
diirfen wir nicht mehr in alten Kategorien denken, son-
dern stattdessen in Medien-Marken.

Es geht um integrierte Ansitze: Alle Kanile diirfen nur
noch gesamtheitlich betrachtet werden. Radio wird zu
Audio, TV zu Bewegtbild.

Die Werbewirkung ist ein weiteres wichtiges Handlungs-
feld. Ein 20-Sekunden Kontakt am grofien Bildschirm

ist nicht gleich viel Wert wie ein Sichtkontakt desselben
Creatives im Social Feed.

Vertrauen ist der Schlissel.

Vertrauensvolle Umfelder fithren zu besseren Marke-
tingergebnissen. Noch geniefien heimische Medien die
hsheren Vertrauenswerte.

Stiarken wir den heimischen Kultur- und Medienstandort,
er wird es uns zuriickzahlen.

havas
village




Die wichtigsten Themenstellungen im Marketing 2023 Osterreich versus Europa Teil 2

Building High Performance Teams

Pricing Strategy

Loyalty & Retention Programs

Direct-to-Consumer (e.g., incl. E-=Commerce)

Lead Generation

Agile Marketing (i.e., flexibility to adapt)

Influencer Marketing

Market and Consumer Research (e.g., surveys)

Machine Learning (Al)

Purpose Driven Marketing

Sustainable Products

Web Shop (E-Commerce)

Customer Data Platforms (CDP)

Workplace (e.g., working from home, working hours)

CSR / SDK Programs

Mobile Marketing

Digital Marketing Platforms (DSP, DMP)

Programmatic Advertising

Digital Tools & Gadgets

Neuromarketing Research

Predictive Marketing (Analytics)

Competency Modelling (roles, skills) for Digitalisation 2k
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Sustainability als Gesamtstrategie noch in den Kinderschuhen

War letztes Jahr als Folge der Pandemiebeschrankungen Leadgene-
rierung noch ein ganz groBBes Schwerpunktthema, hat sich dies wieder
deutlich verringert. Offensichtlich sind die dazugehérigen Méglichkei-
ten bereits besser umgesetzt beziehungsweise, die wieder stattfinden-
den Life Kontakte wieder gefragter und wichtiger.

Einige weitere Themen, wenn auch auf deutlich niedrigeren Gesamt-
niveau, spielen in Osterreich eine deutlich geringere Rolle wie in den
anderen Landern. Dazu gehdren: Loyalty and Retention Programme
(da ist Osterreich auch gut versorgt), Direct to Consumer Konzepte,
Agiles Marketing und das Thema Customer Data Plattformen.

Auffallend ist aber auf jeden Fall, dass, -obwohl in aller Munde und
auch gegenlber 2022 an Bedeutung gestiegen- sowohl europaweit
als auch in Osterreich, fiir nur einen sehr geringen Teil der Befragten
(15% bzw. 8%) eine durchgangige Sustainability Strategie bereits ein
wirklich wichtiges Thema ist. Ist damit fur die meisten Unternehmen
in der Realitét dieses eigentlich brennende Thema mit ein paar Einzel-
maBnahmen abgetan?



Kennen Sie die wirklichen Interessen lhrer Kunden und welche Erfolgsfaktoren lhres
Marketings auch die gewlnschten Ergebnisse bringen?

Gerhard Kurner CEO 506

Gerhard@506.ai

more than a number

Die 506 Customer Intelligence Platform nutzt
kunstliche Intelligenz, um Unternehmen dabei zu
helfen, ihre Kunden erstmals wirklich zu verstehen
und individualisiert mit ihnen zu kommunizieren.
Schaffen Sie eine aul3ergewachnliche
Kundenerfahrung durch die Verwendung der
identifizierten Interessen und optimieren Sie lhre
Kommunikation fur starke Kundenbeziehungen,
besseres Engagement und gezielte
Neukundengewinnung.

Segmentieren mit Al Enrichment

Bauen Sie lhre Zielgruppensegmente auf noch
mehr Informationen zu Ihren Kunden auf, indem Sie
sich von der kunstlichen Intelligenz unterstitzen
lassen und so zusatzlich zu Ihren Tracking Daten
noch viele weitere Eigenschaften lhrer Kunden
entdecken und sammeln.

e 11 e

Insights generieren

Lernen Sie Ihre Kunden erstmals wirklich
kennen: Erhalten Sie tiefe Einsichten in die
VVerhaltensweisen und einen ganzheitlichen
Uberblick der Interessen Ihrer Kunden sowie
deren Customer Journey. Verstehen Sie was
Ihre Kunden bewegt.

Zielgruppen gezielter ansprechen

Nutzen Sie Ihre Daten und steigern Sie die
Conversionrate durch individualisierte und
Interessen-optimierte Kundenansprache auf
Ihrer Website (Onsite Activation) oder Uber
die bevorzugten Marketing Channels
(Channel Activation).



Welche Haupthemen gewinnen an Bedeutung und welche werden weniger wichtig:

Ubersicht im Zuwachs und Riickgang an Bedeutung der wichtigsten
Themenstellungen im Marketing in Europa und Osterreich in 2022 und in 2023

Den groBten Zuwachs an Bedeutung Den groBten Zuwachs an Bedeutung

in Europa von 2022 auf 2023 in Osterreich von 2022 auf 2023
1. Sustainability Strategy 1 Cost Reduction
2. Market & Competitor Analytics 2. Omnichannel Management (D2C)
3. Market & Consumer Research 3. Customer Experience Mgmt.
4. Loyalty & Retention Programs 4. Sustainability Strategy Customer Experience Management als

Gesamtkonzept legt deutlich zu

5. Customer Experience Mgmt. 5. Loyalty & Retention Programs In der hier dargestellten Aufstellung werden nur jene Veranderun-

gen angezeigt, bei denen deutliche Verschiebungen stattgefun-

6. Pricing Strategy den haben: Market Analytics, Sustainability Strategien und Loyalty

Den groBten Rickgang an Bedeutung

in Osterreich von 2022 zu 2023 & Retention Programme und Pricing Strategien haben von einem
sehr niedrigen Niveau deutlich zugelegt. Customer Experience
Management hingegen hat aber von einer bereits sehr hohen Be-

Den groBten Rickgang an Bedeutung

in Europa von 2022 auf 2023 1. Lead Generation _ )
deutung einen nochmaligen starken Sprung nach vorne gemacht.

Content Marketing und Brand Strategy sind von einem sehr hohen

1. Marketi imizati . i i . . L
Content Marketing & Optimization LB U U E R Niveau etwas zurlickgefallen und auch Lead Generation ist etwas
aus dem Hauptfokus geriickt.
2. Brand Strategy & Management 3. Content Marketing & Optimization In Osterreich ist auffillig, dass Kostenreduktionen deutlichst zu-
gelegt haben. Dies ist wohl als eine Folge des Auslaufens der
3. Agile Marketing . .. . . .
4. Market Analytics Férderungen und Unterstiitzungen in der Pandemie aber auch auf

(i.e., flexibility to adapt)
Grund der unsicheren 6konomischen Aussichten zu sehen.

4. Lead Generation 5. Web Shop (E-Commerce) Wie bereits erwéhnt, ist das Thema Sustainability Strategie auch

in Osterreich zwar wichtiger geworden, aber doch noch auf einem

5. Innovation and Product Development sehr niedrigen Niveau. Somit ist es zwar ein Top mediales Thema,

aber in der Realitat bei sehr vielen Unternehmen noch kein wirklich

wichtiges zentrales Hauptthema, sondern eines von EinzelmaB-

Innovation and Product Development ]
nahmen auf operativer Ebene.
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BESONDERES SCHAFFEN HEISST, DEN EINZELNEN KUNDEN ZU VERSTEHEN

Rainer Friedl,
Senior Director Consulting

Emakina - an EPAM Company
VorgartenstralBe 206B, 1020 Wien

Stellen Sie sich vor, Sie investieren in Thre Marketing-
und Verkaufsmafinahmen, erzielen aber bei Weitem
nicht die gewiinschten Ergebnisse. Sie haben vielleicht
falsch eingeschitzt, welche und wie viele Produkte Thre
Zielgruppe kauft. Mit der Zeit wird Thre Marke immer
weniger relevant. Bevor Sie sich fragen, welche MaR-
nahmen Sie ergreifen konnen, lassen Sie uns iiber eine
mogliche Ursache sprechen. Was koénnten Sie iibersehen
haben? Woméglich den Menschen.

Denn Kunde zu sein, bedeutet zuallererst, Mensch
zu sein. Wie schaffen Sie es nun, jeden Kunden kennen-
zulernen? Genau hier beginnt unsere Aufgabe — unsere
Projekte starten namlich immer mit der Frage nach dem
Business Value und dem Mehrwert fiir Thre Kunden.
Etwas Besonderes zu schaffen, beginnt mit dem Ver-
standnis der Kundendaten, der Menschen dahinter
und der entstehenden Dynamiken im Verkauf.

Wir sprechen immer von Menschen mit individuellen
Pain Points, Wiinschen und Erwartungen — und das in
allen Lebensphasen.

Daten sammeln, aber sinnvoll

Denken Sie an all die Kundendaten, die Sie sammeln und
wie Sie diese aktuell einsetzen. Diese Daten iiber Thre
Kunden und Produkte miissen up to date an allen Touch-
points der Customer Journey verfiigbar sein — am POS,
im Online-Shop, im CRM-System fiir Segmentierung,
Targeting und Marketing-Kampagnen, aber auch im Kun-
denservice. Diese 360°-Kundensicht zu erhalten, bedeutet,

die erhobene Datenmenge sinnvoll auszuwerten, um
eindeutige Erkenntnisse tiber Thre Kundschaft zu gewin-
nen. 2023 reicht es nicht mehr, die Newsletter-Abonnenten
mit einem -10% Gutschein zu belohnen. Die Kundschaft
von heute erwartet sich ein vernetztes Erlebnis iiber alle
Kanile hinweg.

Als Teil von EPAM - eines der weltweit fithrenden
Technologieunternehmen — ist es unsere Prioritit den
Mehrwert, den wir Thnen und Thren Endkunden bringen,
zu maximieren. EPAM verfiigt tiber 60.000 Berater und
Ingenieure im Bereich Innovation und neue Technologien
und ist somit ein Pionier in diesem Bereich. Gemeinsam
bieten wir eine ideale Mischung aus Kreativitit, ausge-
zeichnetes Know-how und strategischem Geschiftssinn,
um sicherzustellen, dass das Timing, die Relevanz und die
Qualitit jedes Erlebnisses einen Wettbewerbsvorteil fiir
Unternehmen schaffen.

In den letzten 27 Jahren haben mindestens 50% der Firmen
in der Forbes 2000-Liste mit EPAM zusammengearbeitet,
um eine bessere Zukunft fiir ihre Endkunden zu gestalten.

Mbochten auch Sie Besonderes schaffen?
Wir sind bereit.

EMAKINA

AN EPAM COMPANY



Die wichtigsten Herausforderungen & Barrieren in den nachsten 12 Monaten bei der Umsetzung in Europa

Collection, consolidation, and quality of distributed customer data for gaining a 360-degree view on the customer
Recruitment of employees with relevant experiences / know-how
Consistent customer experiences across all touchpoints
Implementation and usage of new technologies
Know-how and experiences on bringing marketing IT & Digital applications/scenarios together
Establishment of marketing automation with the help of new marketing platforms
Lack of common understanding about the importance of data-based marketing
Difficulties in selecting the right tools for data analytics (Big Data)

Zwischen Datenkonsolidierung

und neuen Kompetenzen

Aggregiert man die wichtigsten Herausforderun-
gen flr das Marketing in 2023 Uber Europa hin-
weg, dann steht das Thema Konsolidierung von
verteilten Kundendaten zur Ermittlung einer 360

Cultural barriers & lack of acceptance of data science as a tool (e.g., seen as a pure controlling-tool)
Efforts required for integration with existing IT infrastructure (Legacy)
Lack of integration of data science processes into existing processes (marketing planning, media buying, etc.)
Abolishment of 3rd party data (ePrivacy) and lacking of uniform IDs
Cooperation with other functional departments such as sales or IT or HR
Lack of an adequate and efficiently usable CRM system
Legislation like data protection laws (GDPR) etc
Omni-Channel Management
Conflict with classical distribution / sales channels
Training & Education (e.g., digitalization, tools)
Lack of data scientists and developers in the current job market
Employee Branding
Missing transfer of data results into practical actions
Home Office
Realignment of processes
Coordination and integration of decentral departments
Management Support
Marketing Transversality
Personalization technologies (e.g. geotargeting)

Contextually smart virtual assistants (i.e. Siri, Google Now)
M Europa
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Grad Kundensicht an vorderster Stelle, gefolgt
von allen Fragen rund um die Gewinnung von Mit-
arbeitern mit relevanten Erfahrungen.

Die gréBten Herausforderungen umfassen somit
die Handlungsfelder im Bereich Konsolidierung
aller existierender und neu zu generierenden Da-
tenbestande, etwa im Rahmen von Data Manage-
ment. Weiters die Etablierung einer konsistenten
Customer Experience entlang aller Touchpoints.
Die Grundlage hierfiir bilden Experten, die das Zu-
sammenwachsen von digitalen Marketing-Anwen-
dungsszenarien mit IT-Anwendungen konzipieren
kénnen und nachfolgend dann die Implementie-
rung neuer Marketinganwendungen verstehen
und beherrschen. Das Finden solcher Spezialisten
gehdrt mit zu den groBten Herausforderungen.
Damit verbunden ist die weitergehende Schaf-
fung eines gemeinsamen Verstandnisses zur Be-
deutung und den Grundlagen von Plattformen zur
Umsetzung eines Data Driven Marketing.



Der Kunde soll gliicklich sein, aber der CFO auch

Nutzen Sie lhre Online-Marketing Daten und die Power von Datascience
fiir die Optimierung von Budget und User Experience?

Stephanie Mauerer,
Client Services & Consulting Director

Die Marketing Agenda Studie zeigt, dass die Analyse und
Optimierung von Customer Journey und Budgeteinsatz
auf den Top-Rinken der Awareness bei Marketern an-
gekommen sind. Die Zeit der Gieflkanne ist lingst vorbei,
denn data-informed Entscheidungen und data-driven
Losungen zeigen Fehler und Méglichkeiten glasklar auf.
Daran dndert auch das Ende der Cookies nichts.

Datadriven funktioniert auf allen

digitalen Kanilen und Funnelstufen

Egal ob Awareness, Engagement oder Abverkauf - egal
ob klassische Werbung oder digital: tiberall im Funnel
helfen datengestiitzte Methoden bei der optimalen
Budgetplanung und -Optimierung. Anstatt bei Kampa-
gnenbudgets aufs Bauchgefiihl oder Erfahrung zu héren,
zeigen Daten, wie effizient Werbestrategien bzw. einzel-
ne Kanile sind und wie hoch Werbe- und Kanalbudgets
sein sollten, um maximale Effizienz zu erreichen.

Denn reden wir tiber Werbewirkung, sind wir schnell bei
der Frage der Attribution. Welcher Kanal zahlt auf mein
Werbeziel ein? Ohne 3P-Cookies werden die anerkann-
ten Modelle zur Analyse der Customer Journey zahn-
los. Kombiniert mit Datascience kénnen Verfahren wie
Regression Based Attribution (RBA) oder Marketing Mix
Modeling (MMM) zu einem kraftvollen Werkzeug wer-
den fiir die datengetriebene Attribution von Werbeerfolg
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und die nachhaltige Optimierung der Budgetverteilung.
Machine Learning findet Muster in den Daten und kann
die Effizienz jedes Werbekanals bewerten und Hand-
lungsempfehlungen fiir die Budgetoptimierung aufzeigen.

Insights nutzen zur Aktivierung von Daten

Je relevanter Werbung ist, desto besser wirkt sie. Hier
hilft Technologie, um Menschen im richtigen Kontext
mit der richtigen Botschaft anzusprechen, auch ohne
Cookies. Die Konsolidierung von 1st Party Daten in einer
Customer Data Platform erméglicht genau das, ndmlich
in Echtzeit und kanalibergreifend. Zahlreiche Use Cases
fiir KI zur Verbesserung der User Experience durch Per-
sonalisierung, Forecasting oder Anomaly Detection sind
bereits im Einsatz. Ergebnisse, Insights und Learnings
fithren wieder zu einer Verbesserung der Mediaeffizienz.

Den innovativen Einsatz von Daten, Algorithmen und
KI fiir Marketing sehen wir alternativlos, da wir im Di-
gitalen zukunftssicher, ohne Cookies aufgestellt sind und
kanaliibergreifend User Experience und Mediaeffizienz
steigern kénnen. Das heifit: Daten bestméglich nutzen.

@dialog



Die wichtigsten Herausforderungen & Barrieren in den néchsten
12 Monaten bei der Umsetzung der Themenfelder

M Austria
B Europa

40%
32%

Recruitment of employees with relevant experiences / know-how

Consistent customer experiences across all touchpoints

Collection, consolidation, and quality of distributed customer data
for gaining a 360-degree view on the customer

Implementation and usage of new technologies

Legislation like data protection laws (GDPR) etc

Lack of an adequate and efficiently usable CRM system

Omni-Channel Management

Abolishment of 3rd party data (ePrivacy) and lacking of uniform IDs
Cooperation with other functional departments such as sales or IT or HR
Difficulties in selecting the right tools for data analytics (Big Data)

Lack of common understanding about the importance of data-based marketing
Employee Branding

Conflict with classical distribution / sales channels

Lack of data scientists and developers in the current job market

Lack of integration of data science processes into existing processes
(marketing planning, media buying, etc.)

Establishment of marketing automation with the help of new marketing platforms

Training & Education (e.g., digitalization, tools)

Efforts required for integration with existing IT infrastructure (Legacy)

Know-how and experiences on bringing marketing IT & Digital applications/scenarios together

Missing transfer of data results into practical actions

35%
30%

32%
35%

9%
27%

|N

26%
18%

23%
18%

22%
16%

21%
18%

21%
18%

21%
20%

20%
22%

18%
13%

18%
16%

18%
14%

16%
18%

16%
24%

15%
15%

14%
19%

14%
27%

13%
13%
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Die Suche nach den besten Képfen

Wie europaweit sehen auch die &sterreichischen Marketer in der
Datenkonsolidierung tber alle Datenstdnde hinweg fir einen
360 Grad Blickwinkel und der Schaffung einer konsistenten Cus-
tomer Experience, die gréBten Herausforderungen.

Allerdings ist die Suche nach dafiir geeigneten Fachkréaften hier-
zulande noch starker ausgepragt als in den anderen Landern und
somit Spitzenreiter bei den Herausforderungen und Barrieren fir
die Umsetzung der Kernthemen.

Deutlich heftiger sehen die heimischen Marketer die Daten-
schutzbestimmungen, das Fehlen von adadquaten CRM-Syste-
men und das nicht ausreichende Betreiben von Omni Channel
Management als Barrieren und Herausforderungen als in den
anderen Landern.

Deutlich besser ist hierzulande aber offensichtlich das Know-how
und die Erfahrung bei der Zusammenfiihrung von Marketing, IT
und digitalen Applikationen.



Marketing Agenda 2023

Joachim Feher
CEQO, RMS Austria

Wie man Zielgruppen erreicht, obwohl sich alles
verindert? Mit Audio!

Hohe Inflation, boomende Digitalisierung, verinderte
Mediennutzung und voranschreitender Klimawandel.
Werbetreibende stehen vor vielen neuen Herausfor-
derungen, die es ihnen immer schwieriger machen,
die richtigen Kommunikationskanile zu wihlen. In
diesen turbulenten Zeiten bewshrt sich ein Medium
mehr denn je: Audio! Denn mit Audio profitieren
Werbetreibende von vielen User:innen, grofier Fle-
xibilitdt, Zugewinne durch die Digitalisierung und
hoher Effizienz.

Audio und Radio erfreuen sich auch 2023 enormer
Beliebtheit: Rund 6 Millionen Osterreicher:innen
nutzen pro Tag Radio, das entspricht einem tiglichen
Potential von fast 75%. Auch in der Kern-Zielgruppe
der 14- bis 49-Jahrigen Osterreicher:innen hat Radio
einen fixen Platz im Tagesablauf denn knapp 72%
schalten tiglich ihren Lieblingssender ein.

Doch auch Online Audio ist eindeutig in der Masse

angekommen. Rund 60% der 14- bis 49-Jdhrigen
horen online oder tiber das Smartphone Radio. 2023
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kommt somit keine erfolgreiche Audiokampagne
mehr an Online Audio vorbei, denn Online Audio be-
sticht im digitalen Zeitalter durch seine Effizienz und
Effektivitat. Mit ihm kénnen Werbende ihre Reich-
weite maximieren, bestimmte Zielgruppen boosten,
sequentielles Storytelling betreiben und viele weitere
Kommunikationsziele erreichen.

Und relevanter denn je: Mit Radio werden auch Mar-
ketingkampagnen klimafreundlicher. Denn laut Green
GRP Rechner hat Radio nachweislich den geringsten
CO2-Austof} aller Mediengattungen.

RMS Austria ist 2023 der verlissliche Mediapart-

ner mit der gréfiten Reichweite und ohne Inflation.
Mit 42% Marktanteil ist die RMS TOP Kombi der
Marktfithrer, kein anderer Radiosender — auch nicht
O3 — haben mehr Reichweite. RMS verbessert jeden
Kommunikationsplan. Denn bei RMS bekommen
Werbetreibende diese grofRe Reichweite zu giinstigen
Preisen: Mit einem TKP von 3,88 (Mo-So) € buchen
sie bei RMS so giinstig wie bei keinem anderen kam-
pagnenfihigen Anbieter.

B RMS



GroBter Zuwachs in Europa

von 2022 auf 2023

1. Implementation and usage of
new technologies

2. Recruitment of employees with
relevant experiences / know-how

3. Lack of common understanding about
the importance of data-based marketing

4. Personalization technologies (e.g. geotargeting)

GréBter Riickgang in Europa von 2022 auf 2023

1. Difficulties in selecting the right tools
for data analytics (Big Data)

2. Efforts required for integration with
existing IT infrastructure (Legacy)

3. Know-how & experiences on bringing marketing IT &
Digital applications/scenarios together

4. Cooperation with other functional departments
such as sales or IT or HR

5. Lack of an adequate and efficiently usable CRM system

6. Establishment of marketing automation with
the help of new marketing platforms

Ubersicht iiber den Zuwachs und Riickgang an Bedeutung der wichtigsten Herausforderungen und Barrieren
bei der Umsetzung der Kernthemen im Marketing in Europa und Osterreich von 2022 auf 2023

GroBter Zuwachs in Osterreich

von 2022 auf 2023

1. Consistent customer experiences across all touchpoints

2. Implementation and usage of new technologies

3. Recruitment of employees with
relevant experiences / know-how

4. Collection, consolidation, and quality of distributed customer

data for gaining a 360-degree view on the customer

5. Legislation like data protection laws (GDPR) etc

GroBter Riickgang in Osterreich

von 2022 auf 2023

1. Know-how and experiences on bringing marketing IT &
Digital applications/scenarios together

2. Conflict with classical distribution / sales channels

3. Lack of common understanding about the importance
of data-based marketing

4. Difficulties in selecting the right tools for
data analytics (Big Data)

5.Web Shop (E-Commerce)
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Neue Technologien in

der praktischen Umsetzung

Die Einfihrung und der Betrieb neuer Mar-
ketingtechnologien verzeichnen gegeniber
der letztjghrigen Studie den stérksten Zu-
wachs bei den Barrieren und Hindernissen
bei der Umsetzung der Kernthemen.

Verschérft hat sich europaweit die Suche
nach fachkundigen Mitarbeitern. War 2022
der Fachkraftemangel noch ein stark &ster-
reichisches Phdnomen, hat sich dieses nun
auf ganz Europa ausgedehnt. Das Recrui-
tement von Mitarbeitern mit notwendigen
Mar-Tech Erfahrungen und Wissen ver
zeichnet somit den zweithdchsten Zuwachs.
Ebenfalls ist auch das Fehlen fir das allge-
meine Verstandnis fur die Wichtigkeit von
Daten basiertem Marketing leider wieder
starker in den Fokus gertickt.

In Osterreich hat die Intention eine konsis-
tente Kundensicht iber alle Touchpoints
zu bekommen, und die damit verbunde-
ne Datenkonsolidierung, gefolgt von den
Hindernissen bei der Einfiihrung und dem
Betrieb von Marketingtechnologien, den
starksten Zuwachs zu verzeichnen. Ebenfalls
verschéarft hat sich hierzulande wie europa-
weit, die Suche nach geeigneten Marketing-
mitarbeitern.

Auffallend ist auch, dass das Datenschutz-
thema wieder stérker als Hindernis gesehen
wird, als im Jahr zuvor.



MARKETINGTECHNOLOGIE IST GEKOMMEN, UM ZU BLEIBEN

Patrick Moser
Managing Director, MARMIND

Nachdem der Markt fiir Marketingtechnologie in den
vorangegangenen Jahren einen unglaublichen Boom
erlebt hatte, machte sich Anfang 2023 die Sorge breit, es
konne zu einer Ubersittigung kommen. Doch auch wenn
viele Unternehmen sich derzeit gezwungen sehen, ihre
Marketingbudgets zu kiirzen, so zeigen aktuelle Trends
eine ungebremste Nachfrage nach Martech-Anwendun-
gen. Das ist auch nicht weiter verwunderlich — denn je
kleiner das Budget, desto wichtiger ist es, die vorhandenen
Ressourcen effizient zu nutzen.

Das bestitigen auch die aktuellen Umfrageergebnisse

der European Marketing Confederation: Der strategische
Fokus im Marketing angesichts politischer und skonomi-
scher Turbulenzen in Europa liegt auf Digitalisierung und
der Implementierung von Marketingtechnologie. Sieht
man sich die Ergebnisse speziell fiir Osterreich an, so zeigt
sich, dass das Thema hier noch einmal mehr Gewicht hat
als im europaischen Durchschnitt.

Eines ist also klar: Marketingtechnologie ist gekommen,
um zu bleiben.

Doch angesichts der zu bewiltigenden Herausforderun-
gen sind Marketingentscheider:innen gefordert, strate-
gisch an das Thema Martech heranzugehen. Allein die
rasant wachsende Anzahl an Anwendungen macht es
unméglich, eben mal auf Shopping-Tour zu gehen und
ein paar angesagte Losungen einzukaufen.

Doch worauf gilt es bei der Auswahl der richtigen Tools
zu achten? Und welche Martech-Trends zeichnen sich
fiir 2023 ab?
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Der erste und wichtigste Punkt lautet: Prozesse vor Tools.
Vor der Einfithrung neuer Lésungen miissen die Prozesse
im Unternehmen analysiert und optimiert werden. Erst,
wenn die Prozesse sauber abgebildet sind, sollte das pas-
sende Tool gewi4hlt werden.

Der zweite Punkt: Integrationsfahigkeit.

Themen wie Data Science und Al riicken zunehmend

in den Vordergrund, und damit auch die Integrations-
fahigkeit von Technologien. Je ausgereifter ein Martech-
Stack ist, desto mehr Best-of-Breed-Lésungen sind auch
vorhanden. Das bedeutet wiederum, dass diese Lésungen
miteinander integriert werden miissen.

Das fishrt uns schon zum dritten Punkt: Das groRe Ganze
beachten. Nicht die einzelnen Tools stehen im Vordergrund,
sondern das ganze Orchester an Martech-Anwendungen.
Nur wenn die einzelnen Lésungen auch miteinander in
Einklang gebracht werden kénnen, sind sie sinnvoll.

Und der vierte Punkt: Nachhaltigkeit. Ein Thema, das
derzeit noch wenig besetzt ist, aber zunehmend in den
Fokus riicken wird, da es unausweichlich ist.

Wir sehen also: Von Flaute kann in Bezug auf Marketing-
technologie auch in Zukunfit keine Rede sein. In diesem
Sinne — moge die Martech mit euch sein!

QP MARMIND



Strategischer Fokus im Marketing in 2023 angesichts politischer und 6konomischer Turbulenzen in Europa

Increased focus on Digitalization and Implementation of Marketing Tech W Europa
Main Focus on Marketing Operations (Execution), e.g., improvement of websites, E-Commerce, CRM-Systems, Data Analytics
Focus on Brand Management and Reach (Upper Funnel)
Focus on Performance Marketing (Lower Funnel)
Acquisition of New Target Groups (vs. intensify interaction with existing target groups)
Development of New Sales Channels (Direct-2-Consumer, Omnichannel)
Increased Need for KPI Frameworks, Measurement (Marketing Spend Optimization) and Data Models
Redesign of Marketing Processes
New Business Models (vs. existing business model)
Increase in Cross-Functional Teamwork and Projects

Pricing Strategy (high inflation, low growth)

Personalization

Decrease of (internal) Organizational Barriers

Operating in Existing Markets (vs. developing new markets)
Retail Media (Monetarization and Activation of Customer Data)
Filling the Lack of Contact and Network to Stakeholders
Overall Reduction in Budgets and Spendings
Focus on Supply Chain and Efficient Delivery Networks
Certified Trainings of Employees (e.g., qualification as certified European Marketing Manager
Reallocation of Spendings

Zwischen Corona Pandemie, Ukraine, Krieg, Inflation,
Rezession und globalen Lieferketten?
Das Abflauen der globalen Covid 19 Pandemie Hand in Hand mit politischen &

wie die Konsolidierung von Daten mit Hilfe von Mar-Tech tber verschiedenen Quel-
len und Touchpoints hinweg.

militarischen Auseinandersetzungen und Inflationssorgen versperren bislang euro- Die Marketingorganisationen missen in Bezug auf Strukturen, dem gelebten cross-
paweit nicht den Weg ins Data Driven Marketing. Vielmehr verstarken die Unsicher- funktionalem Zusammenarbeitsmodell oder auch hinsichtlich der erforderlichen
heiten den Wunsch nach einer hdheren Effizienz in der Kundeninteraktion und der Kompetenzen eingehender Uberdacht werden. Im Fokus steht der Aufbau von Mar-
Nutzung aller Gestaltungsoptionen eines Data Driven Marketing. keting Operations-Funktionen zur Orchestrierung aller cross- funktionaler Themen-
So geben die Marketing-Entscheider an, dass die bestehenden Unsicherheiten da- felder und Projekte. Als zunehmend neues Themenfeld zeigt sich die steigende
fir sorgen, dass digitale Kanéle zur Kundeninteraktion priorisiert werden, ebenso Bedeutung von Retail Media.
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© Osterreichische Post AG

Mit gebiindelter Reichweite
mehr als 50 Mio. Kontakte erreichen!

Reinhard Scheitl

Leiter Digitale Werbung & Innovation,
Brief und Werbepost bei der
Osterreichischen Post AG

Die Post setzt in Puncto Reichweite auf die Stirke cross-
medialer Werbeméglichkeiten. Ein smarter Mix aus ana-
logen und digitalen Werbeplatzierungen bietet Unter-
nehmen die Chance, ihre Botschaften reichweitenstark
und effektiv an ihre Kund*innen zu kommunizieren.

Aktionsfinder schligt als digitale Prospektplattform
der Post erfolgreich eine Briicke zwischen der ana-
logen und digitalen Welt. Werbepartner*innen kénnen
Angebote als klassisches Prospekt oder tiber Premium-
platzierungen (z.B. Displaywerbung, Top Deals) ins
Spotlight riicken. Seit Oktober 2022 erstrahlt die App
in neuem Glanz und wird von 360.000 User*innen
gerne genutzt. 69 % der Aktionsfinder Nutzer*innen
sind ausschlieflich auf der digitalen Prospektplattform
zu finden — darunter zahlreiche Kund*innen, die mit
Print-Werbung schwer erreichbar sind.

Eine neue Cross-Channel-Lésung bietet noch mehr
Reichweite: Kund*innen, die Flugblitter im ,, Das Ku-
vert“ versenden, erhalten ergidnzend programmatisch
ausgespielte Online-Banner — powered by Aktions-

finder.

Es geht digital weiter: Mit dem E-Mail-Marketing

der Post werden Newsletter-Kampagnen einfach und
mafgeschneidert umgesetzt. Der DSGVO konforme
Adresspool verfiigt iiber 4 Mio. E-Mail-Adressen ster-
reichischer Empfinger*innen. Durch hohe Reichweiten,
gezielte Ansprache und messbare Ergebnisse in Echtzeit,
kénnen Werbetreibende kosteneffizient Traffic und hohe
Conversions erzielen.
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Auch das Werbemedium ,,Das Kuvert“ besticht mit
einer Top-Reichweite und liegt It. CAWI-Print 2022
bei mehr als 2,7 Millionen Leser*innen pro Ausgabe —
das entspricht einer herausragenden Gesamtreichweite
von 42,7%. Auch die Nachhaltigkeit steht im Fokus.

»Das Kuvert“ wird mit , FSC®-Recycled“-Papier und
nach den strengen Richtlinien des Osterreichischen
Umweltzeichens produziert.

Und mit den neuen Self-Service Tools der Post
»EinfachWerben Banner* fiir Displaywerbung und
»EinfachWerben Print“ fiir physische Werbesendun-

gen kann die gewiinschte Werbebotschalt jetzt noch

schneller, einfacher & intuitiver erstellt und ausgespielt
bzw. versendet werden.

Eine weitere Werbeméglichkeit bietet das innovative
Standortnetzwerk ,,Post Werbefenster®. Bereits zwei
Jahre nach dem Start sind 6sterreichweit 42 Standorte
mit hochwertigen Screens buchbar. Das Post Werbe-
fenster ist ein impactstarker Bestandteil im Media-Mix
nationaler Werbestrategien - Kund*innen kénnen auf
eine Reichweite von 1,9 Mio. Bruttokontaktchancen
zurickgreifen.

A,

Die digitale Prospektplattform
der Osterreichischen Post

K%



Strategischer Fokus im Marketing in 2023 angesichts politischer
und 6konomischer Turbulenzen, Europa und Osterreich

o
Increased focus on Digitalization and Implementation of Marketing Tech 22,,2

Main Focus on Marketing Operations (Execution), e.g., improvement of websites, F¥EA
E-Commerce, CRM-Systems, Data Analytics E¥AZ]

Focus on Brand Management and Reach (Upper Funnel) ﬁ‘y/z

Acquisition of New Target Groups (vs. intensify interaction with existing target groups) 31%
. 34%
Focus on Performance Marketing (Lower Funnel) 34%

o
Development of New Sales Channels (Direct-2-Consumer, Omnichannel) g?oﬁ

o
Operating in Existing Markets (vs. developing new markets) ggoz

o
Increase in Cross-Functional Teamwork and Projects ggfz
o
Redesign of Marketing Processes ggfz
. . . 23%
New Business Models (vs. existing business model) [

Increased Need for KPI Frameworks, Measurement (Marketing Spend Optimization) |EEEA
and Data Models (Marketing Mix Modelling, ROMI) A%

Decrease of (internal) Organizational Barriers g?:f’
b
Pricing Strategy (high inflation, low growth) ;?Z"

Filling the Lack of Contact and Network to Stakeholders 123’

14%

Personalization
ersonalizatio 21

B

Overall Reduction in Budgets and Spendings 12:?
Focus on Supply Chain and Efficient Delivery Networks ]i:ﬁ’
Reallocation of Spendings 133’

Certified Trainings of Employees (e.g., qualification as certified EGEA
European Marketing Manager or Senior Marketing Professional) Kk¥3

o
Retail Media (Monetarization and Activation of Customer Data) ?gﬁ%
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Data Driven Marketing auch in Osterreich

weiterhin bestimmend

Auch in Osterreich spiegelt sich das gesamteuropaische
Bild wieder, wenngleich die Zustimmungen speziell in
den ersten drei Themenfeldern noch starker ausge-
pragt sind. Deutlich mehr Aufmerksamkeit legen die
Marketer hierzulange sowohl in die Akquisition neuer
Zielgruppen wie auch in die Pflege der bestehenden
Markte und Kunden.

Deutlich weniger Wert legen die sterreichischen Mar-
keter auf noch mehr KPI-Frame-Works und Data Model-
lierungen fiir Marketingmix Optimierungen.

Auffallend ist allerdings, dass Retail Media im Gegen-
satz zu den anderen Landern hierzulande kaum noch
Aufmerksamkeit bekommt.



Die Zukunft geh6rt uns DOOH

monitor Sebastian Lanner

wer

b

Geschéftsfihrer,
monitorwerbung

Digital-out-of-Home liegt bei Marketer:innen hoch im
Kurs und leistet speziell zu den Themen Brandmanage-
ment & Reach einen wichtigen Beitrag. Denn DooH
sorgt offline fiir Prasenz und kann im Gegensatz zu vie-
len Online-Kampagnen genau in dem Umfeld platziert
werden, das fiir die jeweilige Marke Sinn macht. Kein
Whunder also, dass laut Focus Jahresbilanz 2022 DooH im
Vergleich zum Vorjahr ein Plus von 15,5 % bei den Brutto-
werbewerten erzielt und somit nach dem Online-Bereich
zum wachstumsstirksten Werbetriger in Osterreich zzhlt.

Warum sich dieser Trend fortsetzen wird?

Zum einen, weil gerade ein massiver Netzausbau statt-
findet und die Qualitdt der Werbetriger steigt. Durch
die Investitionen der groflen Vermarkter wie Gewista,
Epamedia, Goldbach und monitorwerbung wird digita-
le Auflenwerbung vielfiltiger, attraktiver und leistungs-
stiarker. Bei neuen LED Walls etwa sorgen verringerte
Pixelabstinde dafiir, dass man als Autofahrer schon sehr
nah an den Screens dran sein kann und immer noch ein
gestochen scharfes Bild sieht. Ein Umstand, auf den auch
monitorwerbung setzt und allein heuer tiber 30 neue LED
Walls an hochfrequentierten Strafen in Osterreich baut.
Zusitzlich zu den 65 Outdoorstelen und Screens, die in
Schaufenstern und Fufigingerzonen hinzukommen.

Das zeigt: Mindestens so schnell, wie die Qualitit, steigt
die Anzahl der Standorte. Langst ist DooH ein digitales
Massenmedium, das sich an den zentralen Stellen des
Alltags befindet. Das Institute for Digital Out of Home
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Media verwies in seiner fiir die gesamte deutsche DooH-
Branche giiltigen Reichweitenstudie kiirzlich sogar dar-
auf, dass DooH-Screens in einer Woche 81 Prozent der
Bevolkerung ab 14 Jahren erreichen! Auch wenn sich die-
se Zahlen nicht 1:1 auf Osterreich umlegen lassen, diirfte
klar sein, wohin die Reise geht und das spétestens jetzt
der Zeitpunkt gekommen ist, um sich mit digitaler Au-
flenwerbung auseinanderzusetzen.

Denn DooH kann mehr. Namlich die zwei Fliegen

»Reichweite“ und ,zielgruppengenaue Ansprache” mit ei-
ner Klappe schlagen. Flexibel, lokal skalierbar und dyna-
misch lassen sich Zielgruppen spezifisch aussteuern. Bei
monitorwerbung beispielsweise tiber 93 Hervis Stores, 65
Point-of-Sale Standorte oder 55 Schulen. Diese Flexibili-
tit und schnelle Reaktionszeit wird sich weiter verstar-
ken. GroRRe Anbieter wie monitorwerbung.at schaffen
tiber immer einfacher zu bedienende Buchungsplattfor-
men einen schnellen Zugang zu den digitalen Werbe-
flichen. Auch die wenige Vorlaufzeit, die in der Grafik
notwendig ist, wird dank der Standardisierung auf drei
Formate (16:9, 9:16 und 4:3) kiirzer.

Was jetzt noch fehlt? Ein bisschen mehr Mut, um sich
kreativ am riesigen Spielfeld der DooH Flichen aus-
zutoben. Und das Bewusstsein dafiir, dass DooH den
kleinsten COz2-Footprint aller Werbemedien hat. Laut
Green-GRP-Studie liegt dieser sechs bis acht Mal nied-
riger als der anderer Bewegtbildmedien und bis zu 300
Mal unter dem mancher klassischer Medien.



Die wichtigsten Trends & Technologien im Marketing
in Europa total und in Osterreich und in Deutschland

Data Science for Business Decisions BXE3
o

o

~
o
R

Changing role of marketing as a business function 5
(CSR Driven, Digital driven, Business for Good, etc.) 57ry:

New Work (agile teamwork and workplace structures) pzpna

w
3
B

Future of Learning prea

Inclusive Leadership and Diversity pFrIa
50%

wn
R
B

Disruption of Business Mode| ERA

IS
*
xR

Artificial Intelligence EXEA

Growth Hacking &3
3%

Metaverse and NFT EIZA
17%

Blockchain Technology in Marketing Scenarios A
16%

w S
IS
*
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European Marketing Agenda 2023:

Der Don Quichote Kampf gegen allwissende

Daten Miillhalden.

Themenfelder wie die Gewinnung erforderlicher Erfahrun-
gen zur Digitalisierung und die damit verbundene Ver-
bindung von Fachbereich- und IT- Know-how sowie die
Rekrutierung von Mitarbeitern mit relevantem Wissen
oder auch die Etablierung moderner Arbeitsstrukturen
unter dem Begriff New Work mit Bausteinen wie Selbst-
bestimmung, demokratischen Fihrungsstrukturen, kreati-
ve Workspaces, schnellen agilen Entscheidungsprozessen
sowie flexiblen Arbeitsmodellen nehmen gegeniiber den
Vorjahren in ihrer Bedeutung ebenfalls deutlich zu.

Der néchste Evolutionssprung im Bereich Data Science
und Marketing Analytics ist in der Sicht der europaischen
Marketingleiter die prozessuale und technische Konsoli-
dierung aller Datenquellen, etwa durch den Einsatz soge-
nannter Data Steward in hdherem Automatisierungsgrad
jenseits von manuellen Modellen auf Basis stimmungsvol-
ler Power Points zur Visualisierung.

Weiters auch die Analysen und Schlussfolgerungen unter
Nutzung von Kiinstlicher Intelligenz im Deep Learning, um
so aus den entstehenden ,,Data Lakes” sinnvoll nutzbare
Consumer Insights zu generieren und diese anschlieBend
in Form einer Marketing Spend Optimization mit Marke-
ting Mix Modellierungen im interaktiven Dashboard mit
Simulation Féhigkeiten umzusetzen.

Die Herausforderung dabei ist die oftmals vorhandenen
,alles wissenden Daten- und Zahlenmiullhalden” in unter-
schiedlichsten Formaten, Medien und Semantik, effizient
zu aggregieren und auf dieser Basis Handlungsempfehlun-
gen entlang der gesamten Customer Journey abzuleiten.
Entsprechend steht Data Science auf dem vordersten
Rangplatz Uber Europa hinweg, Hand in Hand mit dem
weitgehenden Trend zum Insourcing.

Die Begrindung daflr ist, dass viele der Themenfelder
wie Data Science und Marketing Tech schrittweise zu einer
Kornkompetenz werden, die in Folge zwingend Inhouse
aufzubauen sind.



TOUCHPOINT SAMPLING 2
WIRKT! s |

Wir lassen |Ihre Produkte durch unser
Verteilpartnernetzwerk sampeln, direkt
durch Experten und Sympathietrager:

Friseur- und Barbershops
Essenslieferdienste
Wanderhotels und Berghtutten
Fitnesscenter und Yogastudios
Sport- und Modehandel

Und 200.000 weitere Partner die
Ihr Produkt personlich an Ihre

Zielgruppe in Osterreich, Deutschland
und der Schweiz verteilen!

CRERERCRE e

Mehr Infos auf www.freudebringer.at Freudebringer

Sampling Uber Netzwerkpartner




Die Marketing Kompetenzen

Behaviours & Personal Skills

Strategy

Customer
Focus
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EMC

gﬁ" EUROPEAN

MARKETING CONFEDERATION AUSTRIAN MARKETING
CONFEDERATION

Das weite Feld des Marketings als
Standards der EMC

Die europaische Marketing Confederation, EMC, ist als
verbindende internationale Marketing-Institution be-
strebt, ein professionelles Image fiir den Beruf des Mar-
ketings zu férdern und zu erhalten. Dazu gehért auch
die Bestrebung, Standards zu schaffen und einen ge-
meinsamen européischen Rahmen fiir Marketingkennt-
nisse, Fahigkeiten und Kompetenzen zu definieren, der
das Wesen und die Inhalte des Marketings beschreibt
bzw. das Berufsbild einen Marketers/in méglichst um-
fassend darstellt.

Dies sollte aber keine in Stein gemeiBelte Definition
sein, sondern wird in regelméaBigen Abstdnden auf ge-
meinsamer internationaler Basis immer wieder abge-
stimmt und adaptiert, dhnlich wie es die AMA (Ameri-
can Marketing Association) macht.

Darlber hinaus sollte diese Gesamtbeschreibung auch
als Element zur Unterstlitzung und Forderung des En-
gagements fur lebenslanges Lernen dienen.

Selbstverstandlich gibt es fur die einzelnen angefihr-
ten Handlungs- und Kompetenzfelder tiefergehende
Stichwortverzeichnisse der konkreten Inhalte.

Diese koénnen Sie liber die Webseite des MCO
(www.marketingclub.at) sowie lber die Webseiten per
Kontakt-Email-Adressen lhres regionalen AMC Marke-
tingclubs anfordern .



(D)OONH trifft HR:

Employer Branding und Recruiting mit AuBenwerbung

MMag. Astrid Lehner-Hiibel, Bakk.

PR- und Communications Manager

EPANMEDIA

Wo sind nur all die Leute hin?
Neben den unmittelbaren Auswirkungen von Coro-
na-Krise, Krieg und Inflation ist nun fiir viele Unter-
nehmen aus verschiedensten Branchen das Thema
,Personalsuche“ ein dringendes geworden. Eine demo-
grafische Wende (Stichwort: Pensionierungswelle bei
den Baby-Boomern), ein Wertewandel (Stichwort: Gen
Z und die Work-Life-Balance) und ein wirtschaftlicher
Aufschwung treffen aufeinander und sorgen fiir Hoch-
betrieb in den HR-Abteilungen. Im sich zunehmend
verschirfenden Wettbewerb um die besten Arbeitskraf-
te ist es fiir Unternehmen und Betriebe heute wichtiger
denn je, sich als attraktiver Arbeitgeber zu positionie-
ren.

Die Arbeitgebermarke oder Employer Brand ist dabei
sowohl intern in der Kommunikation mit bestehenden
Mitarbeitenden, als auch extern bei der Ansprache von
aktiven und passiven Kandidaten und Kandidatinnen
entscheidend. Sie ist gleichsam der Ruf, der einem
Unternehmen als Arbeitgeber vorauseilt. Nachdem
fast alle Bewerbenden vor einer Kontaktaufnahme mit
einem Unternehmen zu diesem recherchieren, gilt es,
ein positives Image als Arbeitgeber aufzubauen. Denn
eine anziehende Arbeitgebermarke erméglicht bessere
Chancen im ,,War for Talents*.

Bei der aktiven Personalsuche ist es essentiell, im hart
umkimpften Markt um die besten Képfe reichweiten-
stark aufzufallen. Reichten frither klassische Job-Insera-
te aus, um geniigend Bewerbungen zu erhalten, miissen
sich Recruiting-Verantwortliche heute auf anderen
Wegen nach Personal umsehen.
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Hier hat sich ein neuer Trend entwickelt: Immer mehr
Unternehmen und Betriebe setzen beim Employer
Branding und Recruiting auf Auflenwerbung. Denn:
Auflenwerbung bzw. Out-of-Home erméglicht eine
breite Zielgruppenansprache, baut rasch hohe Reich-
weiten auf und wirkt schnell und effizient. Kurze
Kontakte gentigen, um eine Botschaft zu transportieren.
Adblocker und Wegklicken spielen bei Auflenwerbung
keine Rolle. Die Ansprache bestehender Mitarbei-
tender ist dabei ebenso méglich wie die Ansprache
zukiinftiger Bewerber und Bewerberinnen.

EPAMEDIA bietet ein Rundum-Sorglos-Paket
fiir Thre Kampagne:

o Auswahl analoger und digitaler Auflenwerbemedien
(OOH und DOOH)

o regionale Ansprache der Zielgruppe im
gewiinschten Einzugsgebiet

« regionale Mutationen von Werbesujets
bei 6sterreichweiten Kampagnen

o mafigeschneiderte Kampagnenplanung,
alles aus einer Hand

o nach Absprache zusitzliche Berichterstattung
mit klassischer PR und auf unseren
Social-Media-Kanilen

Mit einer hervorragenden Gemeindeabdeckung in al-
len neun Bundeslindern ist EPAMEDIA Thr erfahrener
Ansprechpartner fiir Employer Branding-, Recruiting-
und sonstige AuRenwerbe-Kampagnen.
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Produktvieltalt bei druck.at

Entdecken Sie auf druck.at die grofse Auswahl an Drucksorten, Verpackungen,
Werbeartikeln, Fotogeschenken, Outdoor-Werbemitteln und vieles mehr.

Ihre Vorteile bei druck.at:
» Mehr als 200.000 Produkte online bestellen
» Nachhaltiger & regionaler Druck
» Wir sind flr Sie personlich erreichbar via Telefon, E-Mail & Live-Chat
» Neueste Maschinen fiir herausragende Druckqualitat
\/.,B » Staatlich ausgezeichnetes dsterreichisches Unternehmen
FSC » Seit 20 Jahren |hr zuverlassiger Partner fiir Digital- , Offset-
und Large Format Druck www.druck.at
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