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2009 - Das Jahr des

Peter Figge,

CEOQ von Tribal DDB:

In den letztén Jahren hat sich der
Druck auf Marketingverantwortliche
erhitht, die Wirksamkeit ihrer Maft

nahmen nachruweisen. Die Finanz

krise wird diese ohnehin bestehende
Tendenz noch ¢inmal deutlich forcie-
ren. Ich persinlich hoffe, duss niche
irgendeine Disziplin Gewinner der
Krise” wird, sondern dass Marketing-
verantwortliche und Agenturen sich

Oliver
Hermes

Die Unternchmen, die cine dialogi-
sche Akguisitionsstrategie haben, die
funktioniert und sich rechnet, un gut
daran, diese noch wu verstirken, Von
daher bin ich davon tberzeugt, dass
die [Malog-Agenturen, die on- wie
offline gut aufgestellt sind, die Krise
merken, aber diese mit cinem blawen
Auge {iberstehen werden

Michael Wolf,
Managing Director Red Urban:

Ricardo-José
Vyhiral

Tanja Albert

Oliver Harmes,

Gesallschafter von Berger Baader
Hirmas:

2009 wird ein Jahr des Zahlens, Mes-
sens, Wiegens. Es wird fiir Marken
unvermeidlich, direkt mit thren Kon-
sumenten zu kommunizieren. fu-
nehmend wird die (Agentur-)Lead-
funktion aus dem Online-Bereich
heraus emwickelt. Insbesondere bei
modernen Marken mit jungen oder
mobilen Zielgruppen. Das ist neu!

Bruggemann

Michael Schipper

Michael
Wolf

Dialogs?

wahren. Da der Marketingmix keinen
effizienteren Weg als zielgerichretes
Dialogmarketing bietet, bin ich zuver-
sichtlich, dass die Branche profitieren
wird. Marketingverantwortliche auf
Kundenseite werden 2009 die Mal-
nahmen noch stirker aul vertriebli-
che Anforderungen ausrichten milssen
als in der Vergangenheit, Klare Argu-
mente, einen griferen Budgetanteil
ins Dialogmarketing zu shiften.

endlich daranmachen, Marketing-  Wir Markendialog-Kreativagenturen Und das gilt nicht fir MMalogmarke-  Tanja Albart,
Controlling- Ansiitze zu entwickeln, die  profitieren nur dann von der aktuel- ting-Agenturen. Dazu braucht man  Geschaftsfihrerin von
es erlauben, die im Sinne der jeweiligen len Wirtschaftslage, wenn wir Kunden Leute mit betriebswirtschaltlicher  OgilvyOne Warldwids:

Zielsetrung wirksame MaBnahmen zu
identifizieren. Denn ich bin sicher. dass
das nicht immer und in jedem Fall cine
Dialogmafinahme ist.”

Thomas Knauer,
Managing Partner Saint Eimo’s
Intaraction:

einen erkennbaren Mehrwert, sprich
hohere Effizienz bei passgenauer
Rotschaftenvermittiung, wirklich ga-
rantieren. Wem o= grli.ngl, relevanie
Bedirfnisse zu identifizieren und iiber
bemerkenswerle Kreation zu kommu-
nizieren, wird 2009 im Bereich Mar
kendialog punkien.

Erfahrung wie auch Leute mit Intui-
tion und Gespiir fir gesellschaftliche
Befindlichkeiten.

Thomas Aichalmann,
Geschaftsiihrer Conteam Dialog:
Grundsatzlich gilt es in der akiuellen
Situation, einen kihlen Kopf mu be-

Wir sehen zwei deutliche Entwicklun-
gen: ein krisenbedingtes Kirzen von
Marketingbudgets insgesamit und ginen
vor Jahren begonnenen, krisenunab-
hingigen Trend, starker in Dialogmar-
keting zu investieren, oft zu Lasten klas-
sischer Werbebudgets, Letzteres ist die
Folge, wenn sich Zielsetzungen indern;
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cine direkte-Alternative ru Massenme-
dien kann personalisierte, individuali-
sierte Kemmunikation nie sein.

Stefan Knieg,

Chief Executive Officer von
Argonauten G2

Meiner Ansicht nach werden vor
allem die Agenturen gewinnen, die
den Werbungtreibenden strategische
Chancen aufzeigen kéinnen, wie man
mit kreativen Ideen in digitalen Kani-
len den Vertrieb forcieren kann und
dabei gleichzeitig das Markenkapital
ausbaut, Wer innovative Ideen zudem
mit so genannten klassischen Werbe-
formaten intelligent vernetzen kann,
der muss sich aus meiner Sicht 2009
wenig Sorgen machen, Die Krise ist
cing groffe Chance. Und wir sind be-
reit, diese Chance zu nutzen.

Uirich Briggemann,
Geschaftsfahrer von

Briggemann & Freunde:

Wias niiitet es den DM-Agenturen, wenn
sie zwar einen hoheren Anteil vom
Gesamtbudget erhalten, dasselbe aber
um 50 Prozent zusammengestrichen
wurde, Mir sind jedenfalls 30 Prozent
von 100 Procent licher, als 40 Prosent
von 3 Prozent. Die kleine Chance, die
ich in der Krise entdecken kann, ist die
Hoffnung, dass dic Unternehmen end-
lich erkennen, dass das Ende der Push-
Kommunikation erreicht ist und nicht
mehr die Klassiker die Marken fithren,
sondern die Verbraucher, Wenn wirin
diesem Punkt von Lippenbekenntnis-
sen zu Taten kommen, wird sich die
Krise filr Dialogsperialisten auszahlen,
denn dass sind die Einzigen, die davon
clwas verstehen,

Michael Schipper.

Chief Exacutive Officer von
Proximity Germany:

In Krisenzeiten erinnern sich alle noch
stirker an die Notwendighkeit von Ef-
fizienz und Effektivitat im Marketing,
Wir spiiren die Entwicklung deutlich
und haben sie auch erwartet. Dabei
ist der Budget-Shift aber nur das eine.
MNoch wichtiger wird es sein, das Au-
genmerk auf die tatsichlichen Absatz-
ziele zu schirfen und Kenngrafien wie
Komvertierung und Lead-Generierung
noch stirker in den Fokus zu nehmen,
Mit einem Shift allein ist es eben nicht
getan, Entscheidend ist, dass messhar
der Absate mindestens stabil bleibt
und dass messbar Kunden den Mar-

ken treu bleiben. Wieder eine gute
Zeit fir Dialogexperten. Wenigstens
eine Werbedienstleistung, die sich im
Umfeld der schlechten Meldungen
begrindete Hoffnung aof Stabilita
miachen kann,

Roland Bas,

Deputy Managing Director dar
Schaolz & Friands Dialog Group:
Gewinnen werden bei dieser Ent-
wicklung sicherlich nicht per se alle
Dienstleister mit dialogistischem An-
gebot. Denn vor der Umschichtung
von Budgets steht natiirlich zuniachst
die Beratungsleistung der Agentur bei
dieser komplexen Aufgabenstellung.
In der Tat kinnen Multi-Channel-
Konzepte einen Mehrwert far Kunden
und Marke schaffen. Agenturen, die
sich hier als Rat- und Ideengeber bei
Kunden emplehlen, werden von der
aktuellen Situation also Gberpropor-
tional profitieren,

Florian Schiiltke,

Chief Marketing Officer Publicis
Germany:

Ich glaube, dass Agenturen mit star-
kem Online-Schwerpunkt und Plan-
ning-Know-how die Gewinner der
Krise sein werden. Vor dem Hinter-
grund notwendiger Effizienzsteige-
rung in der Kommunikation sehe ich
im Online-Bereich die beste Grund-
lage fir groftmogliche Kosten/Nut-
zen-Fokussierung, Aber grundsitzlich
sollten die werbungtreibenden Un-
ternehmen die Definition von Kom-
munikationseffizienz gemeinsam mit
ihren Agenturpartnern iberdenken
bzw. individuell definieren.

Ricardo-José Vybiral,

Chiel Oparating Officer von
Wunderman Dautschland:

2009 wird das Jahr der Dialogmarke-
ting-Agenturen. Dafiir gibt es mehrere
Griinde, Viele Unternehmen kiirzen
ihr Marketingbudget. Im Mittelpunkt
steht die Effizienz der Kommunika-
tion, Reduziert wird vor allem im
klassischen Bereich — zugunsten des
Dialogs, der ja auch eine Marke auf-
bauen kann, Zusitzlich gewinnt in
wirtschaftlich schwierigen Zeiten der
Vertrieb an Einfluss, was ebenfalls
dem Dialogmarketing zugute kommi,
In Zeiten der Krise hat Dialogmar-
keting grofe Potenziale, Ich sehe die
Dialogmarketing- Agenturen als Ge-
winner der Krise,



