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Daten im Zentrum
der Kommunikation

OGM und kraftwerk bindeln ihre Krafte und verbinden
Marktforschung mit datengetriebener Kommunikation.

Kooperation
Johannes

Klotz (Prokurist
OGM), Wolfgang
Bachmayer (GF
OGM), Heimo
Hammer (CEO
kraftwerk) und
Marcel Dalichau
(Head of Content
kraftwerk, v.l.).

eee Von Dinko Fejzuli
und Jakob Klawatsch

ie Wiener Digital-

agentur kraftwerk

kooperiert kiinftig

mit dem Markt-

und Meinungsfor-
schungsinstitut OGM. medianet
bat dazu Wolfgang Bachmayer
(Grinder und Geschaftsfihrer
OGM), Heimo Hammer (Griinder
und CEO kraftwerk), Johannes
Klotz (Prokurist OGM) und Mar-
cel Dalichau (Head of Creation
kraftwerk) um ein paar Antwor-
ten.

medianet: Herr Bachmayer, das
OGM-Institut kooperiert kiinf-
tig mit kraftwerk, um Research
mit datenbasierter Kommuni-
kation zu verkniipfen. Kénnte
man tber die Zusammenarbeit
sagen: ,Es wdchst zusammen,
was zusammengehort?’

Wolfgang Bachmayer: Der Satz
ist richtig, auch wenn er his-
torisch schon einmal in einem
ganz anderen Kontext verwen-
det wurde. Im Grunde war es
aber eine logische Verbindung.
OGM und kraftwerk sind bei-
de datengesteuerte Unterneh-
men, nur mit unterschiedlichen

Schwerpunkten: kraftwerk star-
kerin Richtung Kommunikation,
wir eher in Richtung Analyse —
beides braucht einander.

Wir haben frither schon mit
Agenturen zusammengearbei-
tet. Das wurde aber zunehmend
schwierig, weil wir oft als Le-
gitimation fiir Kampagnen
eingesetzt wurden — quasi als
Feigenblatt fiir besonders - ge-
lungene. Deshalb haben wir die
Kooperationen auslaufen lassen.
Jetzt, wo Daten immer wichtiger
werden, sind wir nach langerer
Zeit wieder zusammengekom-
men.

medianet: Was war der konkre-
te Ausldser, gerade jetzt zu ko-
operieren?

Heimo Hammer: Es ist ein Zeit-
fenster aufgegangen, wo Daten
wichtiger denn je geworden sind.
Unternehmen haben heute viele
Daten: Produktdaten, Preisda-
ten, CRM-Daten, Kampagnen-
daten von Google oder Meta und
mehr. Die entscheidende Frage
lautet: Wo gibt es ,echte’ Daten,
mit denen man saubere Model-
le bauen kann? Gemeinsam mit
OGM kénnen wir jede Themen-
stellung, die unsere Kunden
haben, datenbasiert anbieten.
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Und darauf unsere Systeme fiir
Vermarktung, Performance und
Umsetzung aufbauen.

n:..dianet: Welche ,echten’ Da-
ten haben denn bei kraftwerk
bisher gefehlt?

Hammer: Daten, die Unterneh-
men selbst nicht haben, etwa zu
Konsumverhalten, Einkommen,
Mobilitdt, Migrationshinter-
grund oder zur Stimmungslage
in der Bevélkerung. Das sind
aber die Fundamente fiir bes-
sere Strategien. Unsere Kunden
haben starke interne Daten, zu
ihren Kunden, Produkten und
Preisen. Sobald man nach aulRen
geht, braucht man die Kombina-
tion: interne Daten plus Markt-
daten von OGM plus Plattform-
daten.

medianet: Was dndert sich jetzt,
» sie alle diese Daten beisam-
menhaben?
Hammer: Wir wollen nicht mehr
pitchen oder gefallen, sondern
auf strategische Zusammenar-
beit setzen. Wir wollen dieses
strategische Angebot allen unse-
ren Kunden machen, Gespriche
laufen bereits und einige Projek-
te sind bereits in der Pipeline.
Kiinstliche Intelligenz wird uns
helfen, die groBen Datenmengen
schneller zu analysieren. Vie-
le Unternehmen sitzen aktuell
auf Unmengen an Daten, wissen
aber nicht, was sie damit tun
sollen.

medianet: Herr Bachmayer,
OGM wird als ,Umfrageinstitut’
wahrgenommen. Wie profitie-
ren Sie von der Kooperation mit
kraftwerk?

Bachmayer: Von auflen nimmt
man bei uns oft nur die poli-
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Kunden kinnen

sich heulzutage
wicht mehr leisten,
Auftrdge rein nach
Sympathie zu verge-
ben. In harten Zeiten
brauchst du echte
Wettbewerbsvorteile.

(¢

tischen Umfragen wahr, weil
Medien das stark nachfragen.
Aber das ist nicht der GroRteil
unseres Outputs. Ein sehr hoher
Anteil unserer Arbeit hat mit
beho6rdlichen Echtdaten und
Statistiken zu tun, nicht nur mit
Befragungen. Das ist die Kern-
kompetenz meines Teilhabers
Johannes Xlotz, der fast 20 Jah-
re bei der Statistik Austria als
Datenwissenschaftler tatig war
und die hohe Kunst beherrscht,
Datenwelten sinnvoll zu ver-
kniipfen. Denn Daten gibt es in
Hiille und Fiille. Die Kunst ist,
das Relevante zu erkennen und
nutzbar zu machen.

Heimo Hammer
CEO kraftwerk

medianet: Was bedeutet ,Echt-
daten’ konkret? Und was brin-
gen die fiir die Kommunikati-
on?

Johannes Klotz: Es gibt heute
immer mehr kleinrdumige Daten,
damit kénnen Kampagnen regi-
onal sehr unterschiedlich konzi-
piert werden. Wir wissen heute
sehr viel iiber Struktur und Ent-
wicklung der Bevolkerung, Mi-
grationsstrome, Gentrifizierung
innerhalb von Stddten, Mobili-
tétsdaten, alle moglichen Prog-
nosen und so weiter. Die Aufgabe
des Statistikers ist heute, aus ei-
nem UbermaR an Informationen
das Signal vom Rauschen zu
trennen oder angesichts der vie-
len Bdumen den Wald zu sehen.

medianet: Das heifst, Daten ge-.

hdren nicht ans Ende, sondern
an den Anfang einer Kampag-
ne?

Klotz: Genau, Daten sind ein
Rohstoff, eine Entscheidungs-
grundlage. Idealerweise stehen
sie am Anfang, um zu erkennen,
wo es hingehen kann und wo
nicht. Nehmen wir das Beispiel
SpitalsschlieRungen. Die Offent-
lichkeit nimmt dazu vor allem
politische Konflikte wahr von
Parteien oder Biirgerinitiativen,
die gegen SchlieBungen mobili-

"sieren. Aber die Zusammenhé&n-

ge von regionaler Gesundheits-
versorgung oder Sterblichkeit
mit der Erreichbarkeit und Leis-
tungsangeboten von Spitdlern
sind ziemlich unbekannt. Was
sind die Folgen, wenn ein kleines
Spital schlieft und ein anderes
aufmacht? Welche spitalsmedi-
zinischen Angebote sind in den
Regionen wichtig, welche weni-
ger? Da gibt groRBe Wissenslii-

cken und genau hier sehe ich das
Kooperationspotenzial, vor allen
bei Kunden in der Schnittmenge
zwischen 6ffentlich-institutio-
nellem Bereich und Wirtschaft.

medianet: Wie sieht der kon-
krete Nutzen fiir kraftwerk aus,
jenseits der Theorie?
Hammer: Wir haben zwei Da-
tentdpfe: Kundendaten, die
oft nicht genutzt werden, und
Marktdaten. Bei iiber 60 unse-
rer Kunden arbeiten wir gerade
daran, vorhandene Daten bes-
ser zu verwenden, etwa Pricing,
Kampagnen-Timing, Costumer
Target Groups, Cluster, Profile
oder Insights. Was uns bisher
gefehlt hat, war eine breite, vali-
de Datenbasis zur Bevolkerung
und den einzelnen Zielgruppen.
Die bekommen wir jetzt iiber die
Zusammenarbeit mit der OGM.
Wichtig ist auch zu sagen,
dass wir mit sauberen Daten
arbeiten: Eine Kombination aus
offentlich ‘zugénglichen Daten
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Im Grunde aber war
es ewne logische Ver-

‘bindung. OGM und

kraftwerk sind beide
datengesteuerte Un-
ternehmen, nur mit
unterschiedlichen
Schwerpunkten.

Wolfgang
Bachmeyer
GF OGM
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und erlaubten Kundendaten. Es
gibt in Osterreich prominente
Beispiele, wo Unternehmen hohe
Strafen gezahlt haben, weil sie
gegen Vorgaben in diesem Be-
reich verstofen haben.

medianet: Herr Dalichau, zie-
hen Sie dann nur bereits vor-
handene Daten heran oder wer-
den fiir gewisse Themen dann
auch neue Daten erhoben?

Marcel Dalichau: Am Anfang
steht immer die Frage: Was ist
eigentlich das Problem, das wir
fiir den Kunden lésen miissen?
Dann schauen wir, welche Da-
ten dazu verfiigbar sind und
wo es Liicken gibt. Bei gewissen
Themen kommen dann kultu-
relle Gegebenheiten und regio-
nale Unterschiede dazu — eine
Community in Wien kann an-
ders ticken als in Salzburg oder
Vorarlberg. Unser Anspruch ist,
Insights nicht nur strategisch

)

Unser Anspruch ist,
Insights nicht nur
strategisch 2u nut-
zen, sondern auch in
der Umsetzung. Kom-
munikation soll sich

natirlicher anfiihlen,

naher am Kontext

der Empfdnger.

Marcel Dalichau
Head of Creation
kraftwerk
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zu nutzen, sondern auch in der
Umsetzung. Kommunikation soll
sich natiirlicher anfiihlen, ndher
am Kontext der Empfénger.

medianet: Wie profitieren sie
dann konkret vom Wissen tiber
regionale oder kulturelle Gege-
benheiten?

Hammer: Viele Agenturen fah-
ren eine grofe Leitkampagne
und darunter entstehen dann
Social Media-MafSnahmen nach
dem Schema F. Die Bediirfnisla-
ge einzelner Zielgruppen vor Ort
wird kaum berticksichtigt. Ge-
nau hierfiir brauchen wir die Da-
tenlage in den Regionen. Wenn
man das ignoriert, verschenkt
man Wirkung und Effizienz.

medianet: Haben Sie ein Bei-
spiel, wie Daten konkret Krea-
tivarbeit verdndern?

Dalichau: Wir erstellen gerne
Modelle mit Personas, an denen
wir die Creatives testen. Nur wer-
den Personas héufig aus Annah-
men gebaut. Mit Daten kénnen
wir das alles viel konkreter ma-
chen. So haben wir z.B. fiir einen
mittelstdndischen Hotelbetrieb
deren anonymisierte, aggregier-
te Kundendaten analysiert, etwa
Herkunft und Sprachen der Gés-
te oder in welchen Konstellatio-
nen sie anreisen. Daraus konnten
wir Personas ableiten, die auf
den Echtdaten des Betriebs ba-
sierten und den Eigentiimern ein:
,Das sind genau die Géste, die
gerade bei uns sitzen!’ entlockte.
Einer der Vorteile an der Koope-
ration ist, dass wir mit den Daten

von OGM nicht nur bestehende
Kunden, sondern auch aspirative
Kundengruppen gezielt und da-
tenbasiert ansprechen kénnen.

medianet: Zurick zum ur-
spriinglichen Thema: Wie steigt
der Wert von Daten in Zeiten
von KI?

Klotz: K1 ist nur dann brauchbar,
wenn sie mit realen Daten trai-
niert wurde. Wenn KI sich nur
selbst trainiert, wird das ganze
wertlos. Wir haben bei OGM Zu-
griff auf Millionen statistischer
Daten und dazu auch einen be-
volkerungsreprasentativen Be-
fragtenpool mit 55.000 Personen,
mit dem wir auch qualitative
Fragen nach dem ,Wie und Wa-
rum?’ beantworten kénnen. Und
wir konnen auch in vielen Fallen
statistische Echtdaten mit Be-
fragungsdaten verkniipfen.
Hammer: Kunden kénnen sich
heutzutage nicht mehr leisten,
Auftriage rein nach Sympathie
zu vergeben. In harten Zeiten
braucht du echte Wettbewerbs-
vorteile. Analog zu ,Fake News’
gibt es zunehmend auch ,Fake
Data’, auf denen kann man.aber
keine erfolgreichen Kampagnen

‘aufbauen. Hinzu kommt: Wenn

man mit seinen Daten nur ex-
terne KI-Systeme fiittert, verliert
man die Kontrollen. Wichtig ist,
dass Unternehmen mit Modellen
arbeiten, bei denen sie die Ho-
heit behalten und bei denen Da-
ten sauber und verifiziert sind.

medianet: Zum Schluss ein
Blick in die Zukunft: Ist die Zu-
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Die Aufgabe des
Statistikers ist heute,
aus einem Ubermaf3
an Informationen
das Signal vom Rau-
schen zu trennen
oder angesichts der
vielen Bauwme den

Wald zu sehen.

sammenarbeit zwischen OGM
und kraftwerk ein Osterreich-
Projekt, oder skalierbar?
Hammer: Wir arbeiten schon
heute stark international, ein
relevanter Teil unserer Projekte
l4uft auRerhalb Osterreichs. Ge-
rade digitale Kampagnen kann
man in vielen Lédndern ausspie-
len, ohne iiberall Standorte zu
haben.

Ein stark wachsendes Feld ist
auch Employer Branding und
Recruiting. Viele groBe Unter-
nehmen stehen vor dem Baby-
boomer-Abgang und miissen
Personal gewinnen. Da wandert
aktuell viel Budget in diesen
Bereich und auch dort wir die
Kommunikation immer mehr
datenbasiert.

Johannes Klotz
Prokurist OGM




