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iab WebAD erstrahlt in
Verdnderungs-Glanz

Der wichtigste Preis der heimischen Digitalwirtschaft
erneuert seine Kategorien und will vielfiltiger werden.

Bericht von Birgit Samer
o

eit 16 Jahren pramiert der iab

WebAD hierzulande herausra-
gende Onlinewerbemafinahmen.
Im heurigen 17. Jahr will man den
Award mit neuen Kategorien weiter
fit fir die digitale Zukunft halten. Die
eingereichten Kampagnen werden in
ynational“ und ,international” un-
terteilt. Internationale Kampagnen
miissen zwar in Osterreich publiziert,
aber nicht hierzulande konzipiert
oder produziert worden sein. So-
wohl die Kreativ- als auch die Media-
Kategorien werden um ,Corporate
Responsibility“ ergénzt. Ausgezeich-
net werden soziale, gesellschaftliche
oder kulturelle Aktivitidten von Mar-
ken oder Organisationen, die eine
gesellschaftlich relevante Botschaft
présentieren. Die Media-Kategorien
werden um ,Beste KPI Kampagne*“
erginzt. Auflerdem werden sowohl
in den Media- als auch Kreativkate-
gorien die ,Beste B2B Kampagne*
eingefiihrt.

Um bei der Preisvergabe nicht in-
flationidr zu werden, habe man einige
Kategorien gestrichen, wie die Award-
Arbeitsgruppe unter der Leitung von
Sabine Auer-Germann (Mindshare)
und Markus Wieser (Heimat Wien)
betont. Bei den Kreativ-Kategorien
entfiilt ,Virtual & Augmented Rea-
lity", in den Media-Kategorien gibt
es ab heuer ,Best Digital Research”
und , Beste Native Kampagne“ nicht
mehr. Mit den Adaptionen ,tragen wir
Trends Rechnung und geben Einrei-
chern die Chance, neue Benchmarks
zu setzen‘, so Auer-Germann. Vor
allem das Thema Corporate Respon-
sibility gewinne in der Kommunikati-
on an Relevanz. , Fiir Konsumenten -
gerade fiir die Generation Z - stellt es
eine wesentliche Kaufentscheidung
dar. Das bilden wird nun auch beim
iab webAD ab und schaffen damit
eine Einreichmoglichkeit, die be-
wusst nicht nur NGOs und Pro-Bono-
Kampagnen ansprechen soll”.

Lokal ist nicht egal

Auch in der Zusammensetzung der
Jury gibt es heuer einen neuen Fokus.
Besonders kleinere Agenturen wer-
den gezielt in die Jury geladen, ,um
der Diversitdt des Markts zu entspre-

Agenturen in kollaborativen Model-
len fir Kunden titig sind‘, wie die
Verantwortlichen betonen. Auch die
Bundesldnder sollen stirker beriick-
sichtigt werden.

Video ist King

Die Einreichfrist fiir den iab webAd
lauft seit 28. Mai und endet am 5. Au-
gust. Zur Einreichung sind Arbeiten
zugelassen, die zwischen 1. Juli 2018
und 30. Juni 2019 in Osterreich pro-
duziert und publiziert oder speziell
fiir den Gsterreichischen Markt kon-
zipiert wurden. Die ,K6nigsdisziplin“
bei der Award-Einreichung sei, ,die
Exzellenz einer Kampagne in einem
ein- bis zweiminiitigen Video auf den
Punkt zu bringen“ so Auer-German.

Sabine Auer-Germann ist im iab-Vor-
stand und COO bei Mindshare. e Mindhsare

Fiir ein gelungenes Video rit sie,
nicht zu viel Botschaft reinbringen zu
wollen, sondern sich auf den Kern der
Kampagne und ,ein cooles Element”
zu konzentrieren.

Die Verleihung geht am 3. Oktober
in der Wiener Marx Halle iiber die
Biihne. Letztes Jahr war Digitalminis-
terin Margarete Schrambdock bei der
Gala anwesend. Auch heuer wiinscht
man sich politische Prasenz - in wel-
cher Person diese nach der National-
ratswahl auch immer erscheinen mag
- bei der Award Show. ,Die Politik soll
an diesem Abend sehen, wie grofs die
Digitalwirtschaft ist und wie kontra-
produktiv etwa die ePrivacy-Verord-

Fiir Marken ist die grofite Gefahr die Abwanderung der
Stammkunden, untermauert die ,Markenroadshow
2019 von Serviceplan und Gfk eindriicklich.

Bericht von Nora Halwax

ie unterschitzte Zielgruppe -

Stammkunden und ihre Bedeu-
tung fiir den Markenerfolg” lautete
das Thema der erneut von Service-
plan und GfK veranstalteten ,Mar-
kenroadshow” vergangene Woche in
Wien. Die prédsentierten Ergebnisse
basieren auf GfK-Erhebungen sowie

Wihrend der Stammkundenanteil
tiberschétzt wird, wird die Abwan-
derungsquote unterschitzt. Die be-
fragten Marketer gehen bei ersterem
von 67 Prozent aus und schétzten
die Abwanderungsquote nach zwei
Jahren auf neun Prozent. In Wahr-
heit betrdgt der Stammk&uferanteil
32 Prozent und die Abwanderungs-
quote fast 50 Prozent. Hinzu kommt,
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einer Umfrage unter Marketern im
deutschsprachigen Raum. Fazit: Loya-
litat ist wirklich nicht egal. ,Das Poten-
zial von Stammkunden fiir den Mar-
kenerfolg wird unterschétzt’, mahnte
Peter Haller, Griinder und Geschiifts-
fithrer der Serviceplan Gruppe. Wah-
rend laut der Studie das Bindungsver-
halten in der Gesellschaft seit einigen
Jahren wichst (mehr Hochzeiten, we-
niger Scheidungen), sinkt die Marken-
bindung unverdndert. So kann eine
FMCG-Marke nach zwei Jahren nur
noch die Hilfte ihrer Bestandskunden
ibr Eigen nennen und laufe Gefahr,
eine ,Burnout Brand“ zu werden, wie
Wolfgang Adlwarth, Insight Director
Strategic Customer Development GfK,
anmerkte.

Die Abwanderung der Bestands-
kunden liege im Durchschnitt bei 30
Prozent pro Jahr. Eine Tatsache, die
von der Praxis teils gar nicht wahrge-
nommen und von fast allen befragten
Marketingleitern unterschétzt werde.
Dabei betrdgt der Umsatzanteil von
loyalen Kunden satte 70 Prozent. Ei-
nen Neukunden zu lukrieren, ,kostet
um einiges mehr als das Halten eines

Quelle: GFK Handelspanel

dass Marken, deren Bestandskun-
denanteil iiber dem Durchschnitt
liegt, hthere Marktanteile ausweisen
(siehe Grafik) und beinahe um die
Hilfte hohere Preise am Markt er-
zielen. Laut Harald Schuster, Head
of Marketing Sciences GfK, geniefien
Marken mit mehr Stammkundenbin-
dung héhere emotionale Werte und
gewinnen auch mehr Neukunden
mit Bindungspotenzial als jene mit
niedrigeren Loyalitdtswerten. Loyale
Konsumenten stehen fiir den Léwen-
anteil des Umsatzes, zahlen hohere
Preise und haben eine héhere Wei-
terempfehlungsbereitschaft.

Budget-Verpuffung

Gemif der Erhebung ist das klas-
sische Neukundenmarketing un-
wirtschaftlich. Denn: Drei Viertel
der Konsumenten kaufen nur ein
einziges Mal. Dennoch werden satte
80 bis 90 Prozent der Kommunika-
tionsbudgets fiir die Neukundenge-
winnung ausgegeben. Neukdufer mit
tiberdurchschnittlicher Wiederkauf-
rate gewinne man nur, wenn man
sie mit den gleichen Markenwerten

Verkannte Loyalitat

Wihrend sich Kundenprogramme fiir
loyalitidtsschwache Marken auf Preis-
nachlédsse und Promotions konzent-
rieren, setzen loyalitdtsstarke Marken
auf Markenwerte und erzielen somit
héhere Preise am Markt.

Um die Wiederkaufsrate der Neu-
kéufer signifikant zu erh6hen, miisse
man den klassischen Planungsablauf
der Markenfiihrung grundsétzlich
adaptieren, riet Plan.Net-Geschifts-
fithrer Marcus Ambrus: ,Erfolgrei-
che Kommunikation beginnt heute
am Ende der klassischen Planungs-
kette, ndmlich bei der Analyse der
Bindungsfaktoren, also beim Loya-
litatsfunnel Marketing, CRM und
Vertrieb miissten stidrker ineinan-
dergreifen und in ein nachhaltiges
Ertragswachstum investieren. ,Das
hohe Tempo der Verinderungen in
der Wirtschaft und die immer noch
steigende Datenflut haben bei vielen
Unternehmen dazu gefiihrt, dass sie
zu spét reagieren’, ergdnzt Ambrus.

Kreative Verharmlosung

Mediaplus-Geschéftsfiihrerin Barbara
Evans fiihrte weiters die kreative Idee
ins Treffen - diese sei ndmlich im Zuge
der aktuellen Diskussion dariiber, wie
man die digitale Transformation und
die neuen Technologien fiir sein Mar-
keting nutzbar machen kénne, ins
Hintertreffen geraten. Laut einem Wir-
kungsvergleich der GfK trage sie aber

Peter Haller, Griinder und GF Service-
plan Gruppe, kam auch heuer persénlich

nach Wien. e paniel Stock/Serviceplan Austria

durchschnittlich zu 40 Prozent zum
Kampagnenerfolg bei. Eine Forderung
des Tages: Mehr Integration von Kre-
ation und Media, am besten unter ei-
nem Dach, ,von Mitarbeitern, die sich
als Team verstehen und gemeinsam
verantwortlich fiir einen ganzheitli-

chen, auf dem immer mehr kleinere nung’, betont Auer-Germann. . Bestandskunden” anspricht wie die Bestandskunden. chen Auftritt sind”. .
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