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Neue Verschrankung statt
alter Agenturschubladen

Wo friher Kunden kamen, um eine Kampagne zu kaufen, geht es heute um das
ganze Geschaftsmodell, sprich darum, wo kinftig das Geld herkommt.

eee Von Dinko Fejzuli
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eue Verschrankun-

gen statt alter Agen-

turschubladen — wir

haben das Agentur-

modell der Zukunft,
unsere DNA besteht aus Kre-
ativitdt und Technologie und
baut darauf, neue Ideen, Medien
und Technologien zu verbinden
und neue Produkte erfolgreich
in den Markt einzufiihren”, so
Angelika Hammer, Agenturlei-
tung kraftwerk, in einem Ge-
sprach gemeinsamen mit ihren
Geschéftsleitungskollegen Anna
Wessely, Head of Digital Strate-
gy & Content Marketing, Jiirgen
Oberguggenberger Leitung Kon-

Flihrungsteam
Anna Wessely,
Angelika Hammer,
Heimo Hammer,
Jurgen Obergug-
genberger, Aimir
Kazazic (im Korb).

zeption/Kreation, Almir Kazazic,
GF kraftwerk technologies CTO,
Heimo Hammer GF, Inhaber, ge-
schéaftsfithrender Gesellschafter.

Geidndertes Einkaufsverhalten
Und genau das sei heute der
Fall: ,Kunden kaufen heute an-
ders Werbung ein und zwar
genau so, wie wir es bereits in
den 90ern kommen haben gese-
hen. Da wird Klassik mit Digital
oder Digital und TV-Spot aus
einer Hand eingekauft. Es wird
immer stérker vernetzt und ver-
schrénkt. Die Zukunft der Wer-
bung ist digital bestimmt”, so
der Agenturgriinder.

Sechs Geschiftsfelder
Entsprechend frith habe man
bei kraftwerk auf diese Verdnde-
rungen reagiert und analysiert,
was es fiir die eigene Agentur
bedeutet, und diese nun mit
sechs Geschéaftsfeldern neu
strukturiert. Diese sind: Consul-
ting, Werbung, digitale Kreation,
Concept & Content, Technolo-
gie und Vermarktung. Das alte
Agenturgeschift mit Beratung,
AD und CD gehort der Vergan-
genheit an. Wo frither Kunden
kamen, um ein ,eine Kampagne”
zu kaufen, geht es heute um das
ganze Geschéaftsmodell, sprich
wo kiinftig das Geld herkomme,
so Heimo Hammer {iber die neue
Zeit und deren Anforderungen.
+Wir machen heute Dinge bis
hin zur Produktentwicklung,
weil Kunden zu uns kommen,
nicht nur weil sie eine neue An-
zeige bendétigen, sondern weil
sie uns fragen, wie sie heute

kraftwerk-Porifolio
Werbung Digital
Anzeigen, CI/ Websites, Apps,

DC, Drucksor-
ten, AuBenwer-
bung, Guerilla,
HF-Spot,
TV-Spot, Image-
Film, Direktmail,
u.v.m.

mobile Ads, IT-
Applikationen,
v.-cast/Podcast,
Promos, AR,
QR Coding

ihre Produkte und Leistungen
optimal und effizient am Markt
platzieren koénnten.” Jirgen
Oberguggenberger, erginzt:
,Die Héalfte vom Job ist heute
Consulting.”

Bis zur Produktentwicklung
Anspruchsvolle Agenturauftra-
ge der Zukunft kann man am
Neukunden Domino’s Pizza gut
nachvollziehen. Domino’s Pizza
ist eine international bekannte
Pizza-Kette mit 10.000 Filialen
in 74 Méarkten.

Hier war kraftwerk seitens
des Kunden etwa mit Fragen
konfrontiert wie: ,Wo sind die
richtigen Standorte”, ,Was es-
sen Osterreicher”, ,Wo und wie
bestellen junge Leute und Fami-
lien Pizza in Osterreich”, bis hin
zu ,Wie kann ein Omni-Channel
Ansatz in Osterreich realisiert
werden”. ,Das ist alles andere
als ,mach mir eine schone Ein-
fithrungskampagne’, so Angeli-
ka Hammer tber die vielféltige
Aufgabenstellung, die es fiir den
Kunden zu lésen galt.

Grundsétzlich mache es auch
Sinn, bei einem Kunden von meh-
reren Seiten involviert zu sein,
denn ,wenn wir an der Perfor-
mance gemessen werden, dann
miissen wir auch einen gewissen
Einfluss nehmen kénnen - das
kann von der Sortimentsbera-
tung iiber den Einkauf bis hin
zum Schniiren neuer Produkte
oder zum Risikomanagement
gehen”, ergénzt Anna Wessely.

So setzt Raiffeisen Leasing auf
das Know-how von kraftwerk.
Performance lautet das Rezept

Content Technologie
Strategie Business-Apps,
Konzept Webportale/
Redaktion Microsites,
Produktion Mobile Apps,
Vermarktung Onlineshops,
VR, Chatbots,
CMS & CRM
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Kunden kaufen heute
anders Werbung ein
und zwar genau So,
wie wir es bereits in
den 90ern kommen
haben gesehen.

Heimo Hammer

und es funktioniert prachtig.
Dazu habe man alle Touchpoints
optimiert, und mittels einer Per-
formance-Marketing-Kampagne
Kunden in den Online-Shop ge-
fiihrt. Die optimale User Journey
fiithrt kundenrelevante Themen-
welten iiber Targeting und Re-
targeting zur Conversion. Das ist
Werbung, die messbar verkauft,
so Jirgen Oberguggenberger.
Bei Forstinger, Osterreichs
Nummer eins im Bereich Mobili-
tét, geht es um den Omni-Chan-
nel Ansatz im Retail: Der Kunde
muss immer und tiberall kaufen
koénnen. Viele Touchpoints hel-
fen, dass PoS und Online sowie
alle Vermarktungsmafnahmen
zusammenspielen.

Gegen die Werbepenetration
,Konsumenten sind sensibili-
siert, denn sie werden stindig
mit Werbung penetriert”, so
Angelika Hammer. ,Wichtig sei
es, Themen rechtzeitig zu erken-
nen und mit ihnen zu arbeiten,
lange bevor sie dann bei den
Konsumenten tatsédchlich an-
kommen. Je unwerblicher der
Content an den Kunden herange-
tragen wird, desto besser kommt
er an”, so Wessely weiter iiber
das Rezept zu Erfolg.

Performance Consulting
SEO/SEM, Ana- Strategie, Kon-
lytics/Tracking, zeption, Mar-
Social Media, kenfuhrung CD/
Contentmarke- Cl, Unterneh-
ting, Influencer- mensberatung,
marketing Produktberatung
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Needs & Trends erkennen

Ein anderes Beispiel bringt im
medianet-Gespriach Obergug-
genberger mit dem guten alten
Wifi-Kursbuch: ,Es ist wichtig,
zu wissen, welche Aus- und
Weiterbildungsangebote am
Markt aktuell benétigt werden.
Mit dem gedruckten Kursbuch
deckt man einen Grundstock an
Bediirfnissen ab. Digital kann
man dann auf aktuelle Needs
oder Trends reagieren und das
Angebot dementsprechend er-
weitern.”

Unaufhaltsam: Digitalisierung
Und auch wenn sich der eine
oder andere gegen die Aus-
wirkungen der Digitalisierung
stemmen wirde, sie ist da und
sie werde bleiben und vor allem
wird sie alle Branchen betreffen.
Wer hétte vor zehn Jahren ver-
muten kénnen, welche Auswir-
kungen der Trend, Essen online
zu bestellen, auf die gesamte
Logistik-Branche haben wiirde,
so Wessely tiber die Auswirkun-
gen des verdnderten Konsum-
verhaltens auf alle Branchen.
Wer da bestehen wolle, miis-
se bei stets steigendem Kosten-
druck die effizientesten Kommu-
nikationskandle zu den eigenen
Kunden finden. Denn: ,Je effi-

Facts

Managementboard
Geschéaftsfuhrender Gesellschafter
100% Eigentimer: Heimo Hammer
(CEQ aller Firmen);

Jiirgen Oberguggenberger (Chief
Creative Officer und Leitung Kreation
digital);

Angelika Hammer (Chief Opera-
ting Officer und Leitung Kreation
klassisch);

Anna Wessely (Leitung Digitale
Strategie und Content Marketing)
Das Geschaftsfeld Content Marketing
wurde neu aufgebaut und wird jetzt
forciert am Markt angeboten;

Almir Kazazic (Chief Technology
Officer aller drei Technikfirmen und
Miteigentumer der kraftwerk techno-
logies).

© belle&sass

zienter es werden muss, desto
mehr wird jede einzelne Mal3-
nahme hinterfragt”, so Heimo
Hammer.

Die postdigitale Zeit
Mittlerweile, so der Agentur-
griinder, sei man im postdigita-
len Zeitalter angekommen. Nach
der digitalen Automatisierung
kommt die echte Personalisie-
rung. Das bedeutet, dass es
nicht um einen Klick geht, son-
dern darum, dass sich jemand
personlich meines Problems an-
nimmt. Ein Online-Formular rei-
che da tUbrigens nicht, sondern
es miisse schon jemand persén-
lich da sein — bei einer Bank zum
Beispiel ein Kundenberater, gern
auch per Video-Chat. Die Auto-
matisierung wird zum Standard
in der Abwicklung, die Schnel-
ligkeit, Freundlichkeit und Ex-
pertise zdhlt im Abschluss von
beratungsintensiven Produkten
und Leistungen.

Gegen die Gratiskultur

Und was bedeute das fiir die hei-
mischen Agenturen? Darauf gibt
Heimo Hammer eine eindeutige
Antwort: ,Vom Gratispitch zur
Diskontagentur ist der Weg sehr
kurz. Jene Agenturen, die nicht
geniligend Kompetenz im Haus
aufbauen, werden zu reinen
Umsetzern und geraten in die
Preisecke. Irgendwann geht es

sich nicht mehr aus, als Agentur
fiir unter 100 Euro pro Stunde zu
arbeiten.”

Genau aus diesem Grund habe
man sich bei kraftwerk mit den
sechs Geschaftsfeldern breit
aufgestellt (54 Angestellte und
rund 50 Freelancer), denn als
Agentur sei es unerlésslich, auf
breiter Ebene Kunden geschaft-
lich und strategisch zu verste-
hen, aber auch zu wissen, was
die Kunden des eigenen Kunden
wollen: ,Wer das schafft, ist
vorn dabei”, so Heimo Hammer.

Kunden deiner Kunden kennen
Auch aus diesem Grund setzt
kraftwerk als eine der ganz we-
nigen Agenturen auf eine eigene
IT. Geleitet wird die kraftwerk
technologies von Almir Kazazic.
+Wir entwickeln technologische
Losungen fiir Kunden, wobei in
letzter Zeit der Fokus auf intelli-
genten digitalen Losungen liegt
(Big Data, Artifical Intelligence,
etc.) . So haben wir etwa fir ei-
nen groflen Logistiker eine mo-
bile Applikation auf IOS- und
Android-Basis mit Xamarin
Forms entwickelt. Der Vorteil
hier etwa ist, dass es nur eine
Code-Basis gibt. Ausgeliefert
wurde das Ganze auf einer na-
tiv-Basis und nicht als Browser”,
so Kazazic gegeniliber medianet.

Der Vorteil fiir kraftwerk-
Kunden liegt in der Verbindung

))

Vom Gratispitch zur
Diskontagentur st
der Weqg sehr kurz.
Jene Agenturen, die
nicht gentigend
Kompetenz auf-
bauen, werden zu
reinen Umsetzern.

Angelika Hammer

vom Need zum Lead. ,Wenn
Kunden sowohl Konzeption,
Kreation und Technologie in
einem Haus erarbeiten lassen,
ist klar, dass die Integration
perfekt funktioniert. Darum
schafft kraftwerk IT-Schnitt-
stellen und verbindet hochst
effizient unterschiedlichste Sys-
teme und Aufgaben. Daten sind
das Gold der Werbung, das digi-
tal gewonnen wird”, so Kazazic
weiter.

Jkraftwerk stellt sich fiir die
Zukunft neu auf. Das Manage-
mentboard von kraftwerk wur-
de massiv erweitert”, so Heimo
Hammer abschlieRend.

Die 12 Apostel

kraftwerk hat derzeit zwolf kre-
ative und technologische Apos-
tel im héchsten Gremium sitzen.
Um all die Aufgaben der Zukunft
bewaltigen zu kénnen, setzt man
bei kraftwerk auf eine langfristi-
ge und nachhaltige Agentur-Mit-
arbeiter-Beziehung, investiert
via einer speziellen Talent-Aca-
demy auch in die Fortbildung
der Kolleginnen und Kollegen,
hat ein internes-Mentoring-Sys-
tem eingefiihrt und nimmt junge
Berater auch zu Marketingchefs
mit, damit sie Erfahrung sam-
meln kénnen.




