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eee Von Sascha Harold

igitale Medien haben
das Dialogmarketing
in den letzten Jahr-
zehnten revolutio-
niert. Nie war es so
einfach, direkt mit Kunden und
Konsumenten in Kontakt zu
treten; gleichzeitig ist dadurch
auch das dafiir notwendige
Fachwissen rapide angestiegen.
Das Dialogmarketing hat auch
bei den medianet xpert.awards
einen Fixplatz. Jedes Jahr wer-
den jene Agenturen ausgezeich-
net, die sich besonders von der
Masse abheben. In dieser Kate-
gorie gab es in den letzten Jah-
ren einen Anbieter, der den Platz
an der Spitze der Tabelle schon
fast reserviert hat: SMC Social
Media Communications. Auch
heuer steht die Linzer Agentur
wieder ganz oben; im Gespréach
verrat das Flihrungsduo Markus
Huber und Petra Huber-Ackerl
das Erfolgsgeheimnis.

medianet: Seriensieger im Dia-
logmarketing — was zeichnet
SMC aus?

Markus Huber: Ich glaube das
liegt daran, dass wir uns als
Sparringpartner unserer Kunden
sehen und bei allen Projekten
tber den Tellerrand hinausbli-
cken. Fiir uns ist wichtig, Strate-
gien und Kampagnen mit mess-
baren Erfolgen zu entwickeln;
dabei arbeiten wir ganz eng mit
unseren Kunden an der Defini-
tion von KPIs zusammen. Dabei
schauen wir uns mit den Kunden
nicht nur Kampagnen an, son-
dern setzen uns auch mal gerne
mit deren Infrastruktur ausein-
ander. Das heifst, wir sehen uns
an, wie die Prozesse funktio-
nieren, nachdem beispielsweise
Leads generiert wurden.

medianet: Wie blicken Sie auf
das letzte Jahr zurtick, was wa-
ren die Highlights?
Petra Huber-Ackerl: Wir haben
auch Ende letzten Jahres bereits
erste spannende Metaverse- und
NFT-Projekte umgesetzt. Oder
auch die Weiterentwicklung un-
seres Al-gestiitzten LinkedIn-
Vertriebs-Bots. Diesen kénnen
wir mittlerweile auch fiir auto-
matisierte Recruiting-Kampag-
nen einsetzen.

Insgesamt war 2021 ein gutes
Jahr fiir die SMC, und auch 2022
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Raum vorstellen, in dem sich
Nutzer bewegen und dement-
sprechend mit Marken- und Ver-
kaufsbotschaften angesprochen
werden kénnen. Sozusagen ein
neuer Channel im Marketing-
mix, in dem bekannte Formate
neu gedacht werden kénnen oder
auch komplett neue Formen auf-
tauchen werden. Das kann das
virtuelle Plakat oder auch ein
Influencer sein, dem man im Me-
taverse begegnet. Dem Storytel-
ling eréffnen sich dadurch ganz
neue und erlebbare Mdéglichkei-

Petra Huber-Ackerl resimiert ein erfolgreiches letztes Geschaftsjahr.

ist bereits sehr erfolgreich ange-
laufen.

medianet: Um das Metaverse ist
Jja zuletzt ein Hype entstanden,
wie bewerten Sie das?

Huber: Aktuell ist das Metaver-
se fiir viele noch schwer greifbar.
Im Bereich der Werbung kann
man sich das Metaverse eher
als fortbestehenden virtuellen

ten. Wie auch in der Vergangen-
heit gilt es, im Hype nicht die
Grundsédtze guten Marketings
aus den Augen zu verlieren: Es
geht darum, ein Omnichannel-
Markenerlebnis aufzubauen,
und um Botschaften, die auch in
den Markenkern einzahlen.

medianet: Die Covid-Pandemie
hat auch 2021 Spuren hinterlas-
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Bisher war jede
Kvrise eher ein Push
Juir digitale Kom-
munikation — allen
voran Social Media.

Petra Huber-Ackerl
SMC Social Media
Communications

sen, sptiren Sie bleibende Verdn-
derungen in der Branche?
Huber-Ackerl: Covid hat in den
letzten Jahren die Digitalisie-
rung aller Bereiche in einem nie
gewesenen Mal3 beeinflusst und
beschleunigt. Wir konnten un-
seren Kunden viele neue Ideen
prasentieren und umsetzen. Vor
allem fir unsere Kunden aus
den Bereichen Industrie und
B2B konnten wir neue, innova-
tive digitale Vertriebswege um-
setzen.

medianet: Auf welche Projekte
blicken Sie besonders stolz zu-
rick?

Huber: Ich glaube, man kann
hier gar nicht sagen, welches
Projekt am spannendsten war.
Fiir mich ist jedes Projekt span-
nend. Ein Projekt ist fiir uns
dann erfolgreich, wenn unsere
Kunden damit auch einen echten
Nutzen erzielen kénnen.

medianet: Pandemie, Krieg in
der Ukraine — es geht derzeit
von einer Krise in die ndchste
... Was bedeutet das fiir Ihre
Arbeit?

Huber-Ackerl: Bisher war jede
Krise eher ein Push fiir digita-






