Interview

sKraftwerk kann mit

Veranderungen umgehen*

Bei kraftwerk setzt man auf neue Uberschneidungen statt alter Agentur-Schubladen
- Heimo und Angelika Hammer und Jiirgen Oberguggenberger von kraftwerk haben
uns im ExtraDienst-Interview verraten, warum Start-ups gut fiir den Agenturmarkt
sind, wieso sie Mediaagenturen nicht als Konkurrenz sehen und wie man Kunden trotz
Ad-Blockern erreicht.

Das kraftwerk: Heimo Hammer, Geschdfisfiibrer, Angelika Hammer,

Agenturleitung, und Jiirgen Oberguggenberger, Creative Director.

ExtraADIENST: Mediaagenturen bie-
ten mittlerweile kreatives Service
an. Schen Sie hier eine neue Kon-
kurrenz fiir Agenturen?

Heimo Hammer: Es gibt heute
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Uberschneidungen, die frither nicht
existierten. Die Frage ist, ob die gu-
te, alte Agentureinteilung in Klassik-,
PR-, Direkt-, Media- oder Digital-Agen-
tur noch zeitgemis ist. Unser Vorteil

ist, dass wir auf der Ziel-Seite sitzen
und genau messen, wie viele Kunden
gekommen sind. Mediaagenturen
wissen das nicht. Wenn wir einen On-
line-Shop machen, kénnen wir exakt
sagen, wie viel wann an wen verkauft
worden ist. Wir kénnen den gesamten
Prozess digital nachvollziehen.
Oberguggenberger: Ich sehe das
sehrentspannt. Spannender ist ja, dass
klassische Marketing- und Werbe-
abteilungen fiir das digitale Business
noch nicht wirklich geriistet sind. Viel-
fach ist es ja ein Spielball zwischen IT
und Marketing. Und nur die wenigsten
sehen das grofie Ganze. Wir nehmen
Angste, da wir alles aus einer Hand
bieten — von der Strategie bis hin zur
technischen Implementierung, Per-
formancetiberwachung und -optimie-
rung. Was nutzen die besten Creatives,
wenn im Hintergrund die Hausaufga-
ben nicht gemacht wurden. Denn da
beginnt die Arbeit ja erst wirklich.
ED: Wie sieht die Verteilung Digi-
tal und Klassik bei kraftwerk in
der Praxis aus?

Heimo Hammer: Das hingt vom
Kunden ab. Aber grundsiitzlich iiber-
wiegt die klassische Schaltung, da
Osterreich immer noch ein Print-
Land ist. Klar ist aber, dass der digitale
Anteil in den Kunden-Budgets immer
stirker steigt und in den nichsten
Jahren die klassischen Schaltungen
tiberholen wird.
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lika und Heimo Hammer erfinden kraftwerk seit mebr als 25 Jabren

Ange
immer wieder neu.

Angelika Hammer: Derzeit ist die
Kombination TV und Online sehr ge-
fragt, damit fahren die meisten Kun-
den gut. Print bleibt eine Zielgrup-
pen-Frage und ist bei der ilteren
Zielgruppe angebracht. Aber auch
Facebook ist nicht mehr jung. Die
jugendliche Zielgruppe ist eher auf
Snapchat oder Instagram unterwegs,
die Zeitung als haptisches Erlebnis
kimpft mit grofien Streuverlusten.

ED: Viele setzen auf User Gene-

rated statt professionellem Con-.

tent. Ist das zielfithrend?
Heimo Hammer: Jeder, der zu digi-
talen Medien Zugang hat, ist automa-
tisch Redakteur und Autorund schafft
damit Content. Das ist sehr schwer zu
steuern. Egal ob Sie ein Auto kaufen
oder einen Urlaub buchen wollen —
heute informieren Sie sich zuerst im
Internet, es ist meinungsbildend. Da-
mit beeinflusst der User Generated
Content Thre Entscheidung enorm.
Fiir die Werbebranche heifit das ganz
banal, dass sie eine mediale Volker-
wanderung mitmachen muss. Das
heifst, die Branche folgt den Konsu-
menten auf die Devices und in die
Kanile, in denen sie sich gerade auf-
halten. Wir miissen Technologien
entdecken, die angenommen wer-
den. Wir als Techniker und als Kre-
ative miissen verstehen, wohin der
nichste Schritt geht.
Oberguggenberger: Die Art des
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Contents hat grofle Auswirkungen
auf die Conversion, bei User Gene-
rated Content ist der Trust einfach
hoher.

ED:Wie wichtig ist YouTube?
Oberguggenberger: Enorm. You-
Tube eignet sich hervorragend fiir
kontextsensitive Platzierungen. Bei-
spiel Raiffeisen Leasing: Sie &ffnen
auf YouTube einen Testbericht zum
neuen VW Golf. Und wir zeigen Th-
nen, dass Sie sich dieses Fahrzeug
auch leisten kénnen, indem wir in
Echtzeit eine aktuelle Leasingrate fiir
das jeweilige Golf-Modell berechnen
und ausgeben. D.h. YouTube ermég-
licht es uns, Werbemittel exakt zum
richtigen Zeitpunkt der Customer
Journey eines Autokiufers zu platzie-
ren. Und die Conversions sprechen
fiir uns.

Heimo Hammer: Jeder Kunde fragt
sich, was ihm Agenturen bringen.
Viele haben sogar begonnen, eige-
ne Abteilungen fiir digitale Werbung
zu schaffen oder Freelancer zu en-
gagieren, um Kosten zu sparen. Des-
halb miissen sich Agenturen fragen,
womit sie Geld verdienen. Manche
Mediaagenturen kriegen nicht mehr
als null Prozent — was soll das fiir ei-
ne Leistung sein, die mit null Prozent
verrechnet wird? Jeder kann sich den
Zustand des Marktes vorstellen, und
jeder kann sich seine Meinung dar-
ber bilden, wie sich das Ganze refi-

nanziert. Mediaagenturen sind vom
Volumen her die groften Marktteil-
nehmer in der Kommunikationsbran-
che. Wir reden von 3,5 bis vier Milli-
arden Euro, die von Mediaagenturen
umgesetzt werden. Klassische Krea-
tivagenturen konnen praktisch nur
mehr in zwei Bereichen Geld ver-
dienen: Bei der Beratung und Kre-
ation und digitaler Werbung, wo die
Themen Vermarktung, Information
und Geschift in einem Kanal zusam-
menlaufen. Agenturen miissen also
so aufgebaut sein, dass sie exakt das
bieten, was der Kunde braucht.

ED: Es gibt doch Hunderte Start-
ups, die digitale Werbung bieten.
Wie konnen sich Agenturen be-
haupten?

Heimo Hammer: Start-ups sind
das Beste, was Agenturen passieren
kann. Erstens schaffen Start-ups neue
Mirkte. Zweitens bringen Start-ups
meistens neue Produkt- oder Platt-
form-Ideen, aber keine unmittetba-
re kommunikative Dienstleistungen.
Drittens wissen wir, dass von zehn
Start-ups nur eines iberlebt. Trotz-
dem haben alle Start-ups dem Markt
Impulse gegeben und Firmen ange-
regt, neue Wege zu gehen.

ED: Einer nicht reprisentativen
Statistik des ExtraDienst zufolge
scheitern von elf von zwolf Agen-
turgriindungen. Warum waren
Sie erfolgreich?

Heimo Hammer: Bei unserer Agen-
turgrindung im Jinner 1990 haben
sich 17 WU-Studenten zusammenge-
setzt und gesagt, dass sie alles bes-
ser kbnnen. Wir erkannten rasch das
Potenzial des Internets und gestalte-
ten schon 1993 die erste Website. Da
unsere Agentur kraftwerk mit Klassik
und Digital immer zwei Standbeine
hatte, konnten wir das Platzen der
dot.com-Blase leichter iberstehen.
Ab 2008 gab es in der Werbebran-
che einen starken Riickgang des Auf-
tragsvolumens bei klassischer Krea-
tion, aber die Verbindung zwischen
Werbung und Internet wurde immer
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gefragter. Unser Glick war, dass wir
uns auf diese Themen schon seit un-
serer Griindung konzentriert hatten
und die Online-Budgets am schnells-
ten wuchsen.

Angelika Hammer: Wir haben im
Prinzip schon Ende der 90er-Jahre
Internet und Werbung fur die Raiff-
eisenlandesbank NO-W verbunden
und damit das Full-Service abge-

von Klassik und Digital wird immer
wichtiger. Im digitalen Bereich lie-
fern wir nicht nur die Idee und ma-
chen die Gestaltung — wir kénnen
das alles auch technisch umsetzen.
Wir beherrschen also nicht nur die
Kreation, sondern auch die Technik.
Egal ob Online-Shop, Website oder
App - wir produzieren das im Haus.
Deshalb haben wir ja auch 54 Mitar-

Angelika und Heimo Hammer sind sich sicher: Der Kunde bucht lang-
Jfristig nur dort, wo er die beste Beratung bekommit.

deckt. Dieses Service hat man aber
nie wirklich wahrgenommen, weil
am Markt hauptsichlich die Mar-
kenartikel-Kunden, nicht aber der
Dienstleistungssektor Beachtung
fanden.

Jiirgen Oberguggenberger: Ganz
einfach. Wir kénnen mit Verinde-
rung umgehen. Wir haben flexible
Strukturen und denken kanaliber-
greifend. Und es sind die Mitarbeiter
und die positive Grundstimmung, die
uns zu dem machen, was wir heute
sind.

ED: Was tun Sie, damit das so
bleibt?

Heimo Hammer: Man muss sich nur
ansehen, wie sich die Agenturbran-
che verindert hat: Die Verbindung
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beiter, die diese Gebiete abdecken.
Klassik und Digital zu verbinden, war
und ist der USP oder die DNA von
kraftwerk.

Angelika Hammer: Das Verstind-
nis von Performance-Marketing, wie
man online vermarktet, ist wichtig.
Dieses Know-how haben wir in der
Agentur und bieten auch die Media-
Komponente mit an, die fiir den Kun-
den maflgeschneidert wird.

ED: Wie unterscheidet sich Ihr
Angebot bei programmatic ad-
vertising vom Angebot einer Me-
diaagentur?

Heimo Hammer: Programmatic ad-
vertising ist die optimierte Restplatz-
borse der Werbung. Das ganze Ge-
schift wird automatisiert, die Preise

sinken und die Kanile werden mit
Werbung vollgestopft. Wir als Agen-
tur kraftwerk unterscheiden uns stark
von einer Mediaagentur, die Kontak-
te verkauft, oder von einer reinen
Kreativagentur. Wir sitzen im Online-
Shop des Kunden und wissen, wer
zu uns kommt. Wir sind die Gate-
Keeper des Kunden, an diese Daten
kommt eine Mediaagentur nicht. Wir
stehen beim Kunden im Geschift.
Oberguggenberger: Unser Ziel ist
nicht das kurzlebige Projektgeschiift,
sondern wir wollen Kunden verste-
hen, entwickeln und mit ihnen ge-
meinsam den Weg gehen. Somit ste-
hen wir auch selbst in der Verantwor-
tung.

ED: Wie sehen Sie das Internet
der Dinge?

Heimo Hammer: Das ist total span-
nend. Eine der Auswirkungen ist,
dass die Technik mittlerweile schon
so vernetzt ist, dass sie Bedtirfnisse
automatisiert befriedigt. Hier ist die
Frage, ob die Konsumenten bereit
sind, das zuzulassen.

ED: Kann die Werbung hier neue
Bediirfnisse wecken?

Heimo Hammer: Die Technik
braucht eine Vorgabe. Hier erinnere
ich an die Marktforscherin und Bera-
terin Dr. Eva Braunegger, die poin-
tiert sagte, dass Menschen ,Konsum-
trottel“ seien, die immer das Gleiche
konsumieren. Das Internet der Dinge
wiirde diese Bestrebungen verstir-
ken, weil es immer bereits bekannte
Dinge bestellt. Mich als Werber inte-
ressiert aber, neue Produkte erfolg-
reich in den Markt einzufithren und
zu verkaufen.

ED: Wie stehen Sie zur Werbe-
abgabe?

Heimo Hammer: Wir sind fiir die
vollige Abschaffung der Abgabe. Es
wird lustig, wenn der Finanzminis-
ter die Abgabe von 2,5 Prozent von
Google oder Facebook einheben
will. Fiir den VOZ, der die Werbeab-
gabe fiir Printprodukte von finf Pro-
zent halbieren konnte, ist der neue
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Kompromiss ein Erfolg. Aber das
Geld, das der Staat jetzt kassiert, hiitte
besser in den Konsum flieSen sollen.
ED: Viele Netzwerkagenturen er-
weitern ihr Service. Wie werden
sich Agenturen ohne Netzwerk
entwickeln? :

Heimo Hammer: Da mache ich mir
keine Sorgen. Kunden suchen sich
aus dem Agenturmarkt den Partner
aus, der ihnen am meisten bringt.
Trotzdem wird dieser Partner selten
mit allen Agenden beauftragt. Denn
Kunden wollen Abhingigkeit ver-
meiden, und die wenigsten Agentu-
ren sind bei allen Herausforderungen
sattelfest. Dass jeder versucht, sei-
nen Bereich gréfler zu machen, und
um ein grofieres Stiick vom Kuchen
kampft, ist vollig klar.

Angelika Hammer: Der Kunde
bucht im Endeffekt dort, wo er die
beste Beratung bekommt. Bei inter-
nationalen Unternehmen haben wir
allerdings auch die Erfahrung ge-
macht, dass gewisse Leistungen wie
z.B. Media global eingekauft werden
und globale Leadagenturen Vorgaben
machen. Da ist die Frage, ob das den
Unternehmen im nationalen Kontext
auch am meisten bringt.

Heimo Hammer: Wir haben 1.500
grofle Werbe-Auftraggeber in Oster-
reich. Wenn man sich anschaut, wel-
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Creative Director Oberguggenberger glaubt, dass
die Zeit der Generalisten wieder anbrechen wird

che Agenturen fir
diese Aufiragge-
ber arbeiten, so hat
kraftwerk davon 45
als Kunden. 65 an-
dere sind im digita-
len Bereich mit uns
verbunden. Wir ha-
© ben uns mit unse-
ren 54 Mitarbeitern
entschieden, den
Weg der Kompe-
tenz zu gehen. Un-
sere Kunden reden
mit Mitarbeitern,
die sie kennen, und
das nahezu 24 Stun-
den, sieben Tage in
der Woche. Das verstehen wir unter
Kundenservice.
Oberguggenberger: Bei uns gibt es
auch keine hohe Fluktuation. Wir set-
zen auf Kontinuitit.
ED: Mit zunehmender Digitalisie-
rung wird der Endkunde immer
stirker mit Werbung eingedeckt.
Wird das nicht einen kritischen
Punkt erreichen?
Heimo Hammer: Der Punkt ist
schon erreicht, deshalb gibt es Ad-
Blocker. Der aufgeklirte Konsument
weif$, wie er Werbung ausschalten
kann. Das ist ja auch der Grund, wa-
rum Content Marketing im Kommen
ist. Die anderen Werbeformen wer-
den weggeblockt.
ED: Wie kommt man also zum
Konsumenten?
Heimo Hammer: Es gibt verschiede-
ne Wege. Man muss mit dem Produkt
iber Kanile zu den Leuten kommen,
die nicht Werbung heiRen. Wenn sich
Leute tber verschiedene Kanile ei-
ne Meinung zu einem Thema bilden,
muss man auf diesen Kanilen prisent
sein.
Die Grundfragen sind: Ab wann
schmerzt Digitalisierung, wann ist sie
sinnlos und wann ist klassische Wer-
bung am Ende? Die Antwort darauf
ist die richtige Werbe-Mischung fiir
Kampagnen. Wir von der Werbung

mussen ein Gefiihl dafiir haben, was
die Leute vertragen.
Oberguggenberger: Deshalb set-
zen wir auf hochwertigen Traffic und
nicht auf Quantitit. Wir pushen keine
Botschaften blind in die Masse.

ED: Wo sehen Sie Thre Agentur
kraftwerk in fiinf Jahren?
Oberguggenberger: Unsere Kun-
den wollen Erfolg. Und wir auch.
Kanaliibergreifendes Performance-
Marketing powered by technology.
Es wird die Zeit der Generalisten —
denn alles greift ineinander. Genau
unser Ding.

Angelika Hammer: Mich wiirde
interessieren, ob es in fiunf Jahren
noch Platz fiir regionale Nischen in
einem internationalen Markt geben
wird. Haben individuelle Agenturen,
die vom Eigentiimer gefiihrt werden,
dann noch Platz? Ich glaube schon
und sehe in der Individualitit und
der Regionalisierung unsere grofen
Chancen. Deshalb sollten wir unsere
Consulting-Schiene weiter ausbauen.
Heimo Hammer: Fir kraftwerk
kann die Zukunft hirter werden,
wenn andere Agenturen auf unse-
ren Weg einschwenken und sich den
Marktgegebenheiten anpassen,

Die klassischen Werbeagenturen
werden verstirkt in Richtung Digital
und Beratung tendieren, die Media-
agenturen werden neue Geschifts-
modelle brauchen und verstirkt auf
Automatisierung setzen, und die
Kreativagenturen werden sich spe-
zialisieren und Schwerpunkte setzen
miissen. Wir bei kraftwerk werden
Kreativitit und Technologie verbin-
den, wir sehen Klassik und Digital als
eine sich befruchtende Einheit — das
ist unser Schwerpunkt.

Wir werden immer mehr kommuni-
kative Unternehmensberater wer-
den, die stark in Strategien und Ent-
scheidungsfindungen eingebunden
werden. Aber die Zeit der groflen
Zukunfts-Wahrsager ist vorbei,
dazu geht die Entwicklung zu
schnell. e
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