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m Jahr 2021 werden 52% der
globalen Gesamtwerbespen-
dings in digitale Werbung flie-

Ren, die damit erstmals mehr

als die Halfte der globalen
Gesamtausgaben fiir Werbung
ausmacht — das besagt der ak-
tuelle Advertising Expenditure
Forecast von Zenith. Eine stolze
Zahl. Doch wer genauer hinsieht,
merkt, dass die Wachstumsrate
des Onlinewerbemarktes in den
kommenden Jahren stark sin-
ken wird. Bereits heuer rechnet
Zenith nur noch mit einem
Wachstum von 12%, im Vorjahr
lag dieses noch bei 17%.

Aus dieser Entwicklung auf
eine Riickbesinnung der Werbe-
treibenden auf analoge Medien
zu schlielen, ginge vielleicht zu
weit. Dass viele Unternehmen
langsam wieder von der starken
bis ausschlieBlichen Konzentra-
tion auf und Investition in Digi-
talwerbung abkommen, zeige sie
aber sehr wohl, sagt Wolfgang
Erlebach, Geschaftsfiithrer des
IT-Dienstleisters Premedia: ,Wie
tiberall sonst auch gibt es in der
Branche solche Hypecycles, die-
se Wellen, in denen radikalisiert
wird.”

Digital allein ist zu wenig
Einen Grund fir die radikale
Zuwendung zu digitaler Wer-
bung in den letzten Jahren sieht
Erlebach in der oft mangelnden
Transparenz analoger Medien,
die der Digitalmarkt mit Termi-
nologien wie ,Click per View”
wettzumachen versprach. Und
auch die Moglichkeit, einigerma-
Ben kostengiinstig und dennoch
effektiv und zielgenau werben
zu konnen, trieb den Anteil der
Digitalwerbung an den Gesamt-
werbespendings in die Hohe.
Doch digital allein funk-
tioniert Marketing nicht, ist
Erlebach iiberzeugt. Er sieht die
Zukunft in der Neuinszenierung
des Analogen durch das Digita-
le: ,Aller Digitalisierung und
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Techmnologieinmova-
ttonen haben etnen
hohen Grad an
Demokratisierung
ausgelost. E's scheitert
hier kaum noch an
Investitionsfragen.

¢

Online-Kampagnisierung zum
Trotz haben wir gelernt, wie re-
levant es ist, dass Print zuhause
am Kiichentisch liegt.”

Dieses Phanomen mache sich
insbesondere im Premiumseg-
ment bemerkbar, bei Produkten,
deren Kauflangfristige Entschei-
dungsprozesse vorangehen: ,Die
Kunden wollen die Haptik, das
Anfassbare, das Hochwertige,
das mit einem Klick nicht ein-
fach weg ist. Gerade im Luxus-
und Investitionsgiitermarkt
halte ich Print fiir unschlagbar”,
sagt Erlebach und illustriert das
Gesagte mit den kurz vor dem
Interview ausgetauschten Vi-
sitenkarten. Gegen diese Geste
des Austauschs konnte sich noch
kein digitaler Ersatz durchset-
zen. Jemandem etwas Gedruck-
tes zu iibergeben, zeugt immer
noch von einer gewissen Prasenz
und einem gewissen Niveau.

Wolfgang Erlebach
Geschdftsfiihrer
Premedia

Keine Kostenfrage mehr

Das enorme Wachstum des Di-
gitalwerbemarkts ist zu einem
groflen Teil klein- und mittel-
stdndischen Unternehmen zu-
zuschreiben, die die Gelegenheit
genutzt haben, schnell und - zu-
mindest anfangs noch — kosten-
glnstig online zu werben. Was
friher eine Kostenfrage war,
kann heute als solche nicht mehr
bezeichnet werden, sagt Erle-
bach. Denn die Verkniipfung von
analog und digital bringe nicht
nur in der Implementierung der
MarketingmafSnahmen Vorteile,
sondern auch in deren Produk-
tion: ,Technologieinnovationen
haben einen hohen Grad an De-

mokratisierung ausgelost. Es
scheitert hier kaum noch an In-
vestitionsfragen, denn die Druck-
technologie ist heute so weit fort-
geschritten, dass selbst kleinste
Auflagen in sehr hoher Qualitét
produziert werden kénnen.”

IT + Marketing = Babylon

Die groéfSte Hirde in der Umset-
zung nachhaltigen Omnichan-
nelmarketings sieht Erlebach
in den Unternehmen selbst.
Denn um Marketing durch die
Verkniipfung von digital und
analog tatsdchlich zukunftsfit
machen zu kdnnen, bedarf es ei-
ner engen Zusammenarbeit von
Marketing- und IT-Abteilungen.
Was nicht immer ganz einfach
ist. ,Mich erinnert das immer ein
bisschen an die babylonische
Sprachverwirrung. Beide Berei-
che sind immer gréfer gewor-
den. Und irgendwann hat man
sich so weit auseinanderbewegt,
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Die Kunden wollen
die Haptik, das An-
fassbare, das Hoch-
wertige, das mat
etmem Klick nicht
einfach wegq 1ist.
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dass man sich gegenseitig nicht
mehr verstanden hat.”

Um den Anforderungen zeit-
gerechten Marketings gerecht
zu werden, sei eine Bewegung in
die Richtung des jeweils anderen
notwendig: Marketer miissen
ihre IT-Kompetenzen massiv er-
weitern — Stichwort Data Litera-
cy — und die IT miisse sich von

ihrer oftmals eher abgesonderten
Position im Unternehmen in die
einzelnen Abteilungen hinein dif-
fundieren, erklart Erlebach. Es
brauche ein Aufeinandertreffen
auf Augenhoéhe. Und aullerdem:
Fachkridfte. Hier steht die Bran-
che aktuell noch einem enormen
Mangel gegeniiber. Erlebach
kennt die Problematik nur zu gut,
denn Premedia bendtigt als IT-
Dienstleister fiir Marketingtech-
nologien Mitarbeiter, die nicht
nur in einem der beiden Bereiche
Spezialisten sind, sondern Mar-
keting und IT tatsachlich ver-
kniipfen kénnen. ,Das kann bei
uns noch ein wirkliches Problem
werden”, erklédrt Erlebach. Denn:
,Wir sind hier in Europa und ins-
besondere im DACH-Raum schon
noch sehr klassisch gestrickt. Da
ist der Begriff des Marketings oft
noch an eine richtige Werbe- oder
ich wiirde sogar sagen Reklame-
abteilung gekniipft.”

Content Hub fiir XXXLutz
Immer neue Kanéle, die durch
die Digitaliserung zu den traditi-
onellen Silos hinzukommen, ma-
chen es fiir Unternehmen zuneh-
mend kompliziert, ihren Content
intelligent und personalisiert,
aber gleichzeitig konsistent tiber
alle Kanéle auszuspielen — und
dabei die analogen Werbemittel
nicht zu vernachldssigen. Pre-
media hilft aktuell seinem lang-
jahrigen Kunden XXXLutz durch
diese Herausforderung und hat
zu diesem Zweck einen Marke-
ting Content Hub entwickelt.
Dieser soll als Zentrale dienen, in
der jegliche Inhalte — von Print-
Verdffentlichungen iiber Websei-
ten bis hin zu Sozialen Medien
—unabhingig von den einzelnen
Kanélen aufbereitet und struktu-
riert dargestellt werden. ,Dieses
leicht gesagte Buzzword Om-
nichannelmarketing umzuset-
zen, wird noch bei vielen Unter-
nehmen spannend werden”, sagt
Erlebach. Der Marketing Content
Hub ist ein erster Schritt am Weg
in diese Richtung.




