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Lauft bei Limesoda

Entstanden ist die Agentur im Proberaum. Nun sind die
Digitalexperten zu funfzigst und der Erfolg gibt ihnen recht.
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WIEN. Was vor Jahren im Hin-
terhof im Proberaum zu dritt
begann, ist mittlerweile zu ei-
ner grof3en Digitalagentur an-
gewachsen. Philipp Pfaller und
Bernd Pfeiffer erkldren im Ge-
sprach mit medianet: ,Bei uns
lauft es gut, unsere Dienstleis-
tungen werden gebraucht, in
manchen Bereichen sogar noch
mehr als vorher.” Natiirlich gebe
es normale Verdnderungen bei
den Kunden, insgesamt wachse
man jedoch als Digitalagentur —
und im Gegensatz zu so mancher
Agentur, die diese Bezeichnung
ablehnt, steht man bei Limeso-
da dazu, wie CEO Philipp Pfal-
ler erklart: ,Wir sind eine Di-
gitalagentur, ja. Wir bieten mit
unseren Uber 18 Jahren Erfah-
rung natiirlich Leistungen wie
E-Commerce Losungen, Online-
und Social Media-Marketing,
Design, Websites und Apps an.
Selbst bei klassischen’ Agentur-
leistungen wie Corporate Design
setzen immer mehr Unterneh-
men auf unsere Expertise, weil
wir die digitale Welt natiirlich
gleich mitdenken.”

Memes, GIFs und Consulting

Das Angebotsportfolio ist also
grof3: von komplexen Schnitt-
stellen im Webshop, iiber Pro-
grammatic Ads, bis zu Memes
und GIFs fir eine eSports-Kam-
pagne im Social Media-Marke-
ting. Dazu gehort auch das Con-
sulting, ein Thema, das immer
weiter ins Agenturleben hinein-
reicht. ,Aber da muss man un-
terscheiden”, erklart Pfaller, ,als
wir zu dritt angefangen haben,
haben wir alles gemacht. Die
Spezialisierung kam dann und
mit mittlerweile 50 Menschen
im Team haben wir die Breite,
dass wir viel anbieten kénnen.
Beratung gehort einfach dazu.
Das sowie Design, Technik, Mar-
keting — das machen wir alles im
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Haus.” Pfeiffer ergdnzt: ,Es ist
wie auf der Baustelle, es braucht
jemanden, der den Uberblick hat
und die Sprache der Spezialis-
ten und der Kunden spricht. Oft
ubernehmen wir auch den im-
mer wichtiger werdenden Part
des ,Data Chief Officers’, bis das
Unternehmen selbst digitale
,Controller’ aufgebaut hat.” Zwei
Themenbereiche sind derzeit be-
sonders wichtig.

Der digitale Vertrieb

Generell wolle Limesoda ,keine
Luftschlésser bauen. Wir versu-
chen, gemeinsam mit den Kun-
den praxisnah zu arbeiten, ohne
grofles Tamtam. Das kann man
relativ schnell in Erfolge um-
miinzen.” Um am Puls der Zeit
zu bleiben, hat die Agentur ein

altersméfRig und auch ansonsten
sehr diverses Team. Wie etwa
beim digitalen Vertrieb. Soci-
al Media-Plattformen kommen
und gehen, die Strategie dahin-
ter bleibt gleich. In diesem kon-
kreten Fall hat sich LinkedIn be-
wahrt, um den weitgehend nicht
moglichen Vor-Ort-Kontakt zu
ersetzen. ,Die wichtigste Ziel-
gruppe sind die eigenen Mitar-
beiter”, meint Pfaller. Sind diese
auf Social Media selbst aktiv,
dann sind sie gerade auf Linke-
dIn grofRe Multiplikatoren: ,Wie
beim Verkauf gilt: Wenn ich kein
gutes Profilbild, keinen Header
habe, nie irgendwo kommentie-
re, in keinen Gruppen drin bin,
dann wird es schwierig.”
Limesoda setzt darauf, die
eigene Online-Person im Unter-

Digitalexperten
Bernd Pfeiffer (1.)
ist Partner und
Leiter fur Social
Media, Philipp
Pfaller ist CEO
bei Limesoda.

nehmenskontext aufzubauen.
Man miisse einen Weg finden,
wie das Unternehmen den Mit-
arbeiter unterstiitzt, und einen
eigenen Kommunikationsweg,
der zu beiden passt: ,Wenn es im
Unternehmen Leute gibt, denen
es taugt, die sich online darstel-
len wollen, muss man mit Kritik
und Lob umgehen kénnen.” Die
Vertriebler miissen von der Fir-
ma unterstiitzt werden, denn ein
gutes Gesicht in der Auflendar-
stellung ist Gold wert. Ohne das
geht es heute auch nicht mehr.
+Wichtig ist auch, zu tberle-
gen, ob das Modell im Digita-
len fiir die Mitarbeiter fair ist.
An wen geht die Provision im
Webshop? Wir schauen darauf,
dass die Tools im Hintergrund
funktionieren und beraten bei-




