Syzygy-Chef Marco Seiler
sieht Interactive-Agenturen
im Vorteil
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Online-Agenturen sehen
sich als Gewinner der Krise

Web-Spezialisten erwarten Starkung ihrer Position / Banken setzen aufs Netz

ahrend Vermarkter und

Medienhduser dem Jahr

2009 skeptisch entgegen-

sehen, herrscht bei den
Online-Agenturen ungebrochener Opti-
mismus. Denn die Interactive-Spezialis-
ten sind iiberzeugt, gestirkt aus der Fi-
nanz- und Wirtschaftskrise hervorzuge-
hen. Threr Ansicht nach werden Marke-
tingchefs in den kommenden Monaten
gezwungen sein, besonders sparsam und
effizient zu agieren. Und das fithre sie
automatisch zum erhohten Einsatz des
Internets. ,Die Krise forciert den Wandel.
Unternehmen analysieren verstiarkt die
Kanile und hinterfragen den Kommuni-
kationsmix. Das wertet Direct Response
und damit auch das Internet auf®, sagt
Marco Seiler, CEQO von Deutschlands
viertgrofiter Online-Agentur Syzygy in
Bad Homburg. ,Mit nachweislich erfolg-
reichen vertriebsfordernden Mafinah-
men stellen wir in Krisenzeiten einen Teil
der Losung dar und nicht einen Teil des
Kostenproblems®, erganzt Michael Bas-
sier, Geschiftsfithrer der Oberhausener
Agentur BBK, die unter anderem Por-
sche, McKinsey und Fujitsu Siemens zu
ihren Kunden zihlt.

Die Auftragslage gibt den Agentur-
chefs recht. Bei einer HorizonT-Umfra-
ge unter fithrenden Newmedia-Dienst-
leistern in Deutschland klagt lediglich ein

Anbieter tiber eine krisenbedingte Auf-
tragsstornierung. Von aggressiven Preis-
verhandlungen ist — anders als beim Zu-
sammenbruch der New Economy — iiber-
haupt nicht die Rede. Auch nicht bei den
stark gebeutelten Autoherstellern und Fi-
nanzdienstleistern. Dies erstaunt inso-
fern, als der Zentralverband der deut-
schen Werbewirtschaft (ZAW) in seinem
aktuellen Dossier ,Deutscher Werbe-
markt 2008/2009 von deutlichen Ein-
schnitten im Automobilbereich berichtet.
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MICHAEL BASSIER, BBK

Dort seien die Werbeausgaben in diesem
Jahr um durchschnittlich rund 10 Prozent
gesunken, insbesondere bei Opel, Ci-
troén, Toyota und BMW.

Im Onlinebereich ist davon noch
nichts zu spiiren. Im Gegenteil: ,Bei
BMW gewinnen die Internetprojekte an
Prioritit®, berichtet Thomas Strerath,
CEQO des BMW-Betreuers Ogilvy One.
Ahnliche Tendenzen sind im Finanzsek-
tor zu beobachten. So will etwa der Deut-
sche Sparkassen- und Giroverband nach
eigenen Angaben seine Web-Strategie
»weiter forcieren und damit auch die Pri-

», Wir stellen einen Teil
der Lésung und nicht
des Problems dar*

senz im Onlinekanal erhéhen® Bei der
Citibank wird die Onlinewerbung im
ndchsten Jahr eine noch ,wichtigere Rolle
spielen als 2008, um als interaktives Me-
dium den Austausch mit den Kunden
und Interessenten zu fordern®, sagt Spre-
cher Ingo Stader. Auch die Deutsche Bank
nimmt nach Angaben der zustindigen
Agentur Sinner Schrader zusitzliches
Geld in die Hand, um via Internet ver-
stirkt Endverbraucherprodukte zu ver-
kaufen. ,Das Internet ist der Gewinner
der Finanzkrise®, fasst Kai
Wulff, Marketingchef von
Cortal Consors Deutschland,
die Stimmungslage zusam-
men.

Folglich gehen die On-
line-Agenturen davon aus,
dass sich ihr Wachstum nur leicht ver-
langsamt. Der Diisseldorfer Anbieter Eu-
roweb erwartet fiir 2009 ein Umsatzplus
von 30 Prozent. Ogilvy One in Frankfurt
rechnet mit 25 und der Ortsrivale Neue
Digitale/Razorfish mit 20 Prozent. Dies
deckt sich in etwa mit der ZAW-Unter-
suchung, die der Online-Werbung ein
Plus von 15 Prozent prognostiziert. Der
gesamten Werbewirtschaft sagt der Ver-
band dagegen ein Minus von 1 bis 2 Pro-
zent voraus. BERT ROSCH



