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was man dort macht, ist ein Test
an sich. Da darf man nicht alles
kontrollieren wollen, man miiss-
te seinen Agenturen und Social-
Media-Managern gewisse Frei-
heit geben. Es braucht den Mut,
auch mal negative Reaktionen
ein- und wegzustecken. Ich ver-
stehe schon die vollen Hosen
mancher CEOs, aber damit las-
sen sich solche Kanéle nicht er-
folgreich bespielen.

medianet: Dennoch gibt es auch
negative Nachrichten aus der
Social Media-Ecke, zum Beispiel,
dass das investierte Geld oft
nicht beim Kunden ankommt.
Viele grofse Marken nehmen die
Investitionen wieder zurick;
Print gehért in diesem Prozess
wieder zu den Gewinnern.
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Wir hatten schon 1n-
ternationale Kunden
und Kreative 1 der
Agentur, als es noch
gar kewn Internet gab.
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Demner: Auch bei Digital gilt:
Trends entstehen immer dann,
wenn viele Blinde dem Eindu-
gigen nachlaufen. Nun werden
aus den Fans Enttduschte. Die
haben sich zuvor allzusehr am
Messbaren berauscht: ,Ich ken-
ne die Zahlen und weif8 klickge-
nau, wen ich erreiche.’ Nur hat
irgendwann eine gewisse Des-
illusionierung eingesetzt, weil
man festgestellt hat, dass man
wohl Klicks kaufen kann, es aber

im Netz nur ganz wenige Renner
gibt—jene, die Ideen haben, stra-
tegisch firm und originell sind,
haben Erfolg.

Die heute Geld aus dem Be-
reich wieder herausnehmen, tun
es aus Enttduschung iiber ihre
Performance. Sie entwickeln
aber kein Verstdndnis dafir,
dass sie selbst so gar nicht fir
diese Welt gebaut sind, mit die-
sen Kanélen nicht unverschwitzt
umgehen kénnen. Das wird sich
mit der Zeit d&ndern, denn die
Uhr wird man nicht mehr zu-
rickdrehen kénnen. Es werden
auch grofe Unternehmen lernen,
dass man fir diese Art Kommu-
nikation Freirdume schaffen,
was zulassen muss. Social Me-
dia ist kein Medium, es ist un-
sere heutige Lebenswelt. Besser,

man lernt darin zu surfen als auf
der Bremse zu stehen.

medianet: Das Wichtigste zum
Schluss: Wachsen die Etats Ihrer
Kunden wieder, nachdem die
Konjunktur wieder anspringt?
Demner: Das ist unterschied-
lich. Die Budgets werden mehr.
Wir sind zunehmend auch mit
B2B-Kunden im Gespréch, die
ein Markenbewusstsein entwi-
ckeln. Ob die klassischen Bud-
gets steigen werden, ist frag-
lich, aber nicht ausgeschlossen.
Je mehr das ,Marke machen’ im
Vordergrund steht, je wichtiger
der Markenmagnetismus wird,
desto notiger Medien, die Mo-
mentum statt Fragmentierung
bieten. Uns bringt das alles neue
Aufgaben — sehr spannend.
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