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MULTI-CHANNEL-PERSONALISIERUNG:
DIGITALER LARM

Verbraucher — mit anderen Worten wir alle —

leben in einem Zeitalter der Individualitat. Wir haben die Erwartung,

immer mehr Aspekte unseres Lebens gestalten zu kdnnen. Wir entscheiden, was wir konsumieren und vor allem

wann und wo wir es tun. Damit uns die Unternehmen, mit denen wir dabei zu tun haben, unterstiitzen kdnnen,

sind wir bereit, einen Teil unserer personlichen Daten an sie weiterzugeben.

Von MARC SCHNIERER

In der Folge erreichen uns immer
I mehr personalisierte Werbebot-
schaften tber eine zunehmende Zahl
von Kanadlen — E-Mails, Direktmai-
lings, Apps, soziale Medien, persona-
lisierte Webseiten und iBeacons, die
uns tiber Smartphones mit Anzeigen
und Angeboten exklusiv fiir unsc an-
sprechen.
So werden immer mehr Multi-Chan-
nel-Aktivitaten entwickelt. Eine Stu-
die von Canon ergab, dass 58% der
befragten Unternehmen in Multi-
Channel-Marketing investieren und
dabei in der Regel drei bis vier Ka-
nale nutzen. Adobe hat iber 1.000
Marketingverantwortliche befragt,
welche Faktoren fiir ihre Kampagnen
am wichtigsten sind: »Die Fahigkeit,
kanaliibergreifend besser arbeiten zu
konnen« wurde mit Abstand an ers-
ter Stelle genannt.* Dabei stérken
Unternehmen ihren Marketingabtei-
lungen auch finanziell den Riicken.
Eine von Gartner durchgefiihrte Be-
fragung ergab, dass Marketingver-
antwortliche mit einem durchschnitt-
lichen Wachstum der Budgets um
10,2% rechnen.**
Nun darf man aber intensive Aktivi-
taten nicht mit Effektivitat verwech-
seln. Die Art, wie Unternehmen die
Datenmengen nutzen, die sie Uber
ihre Kunden besitzen, hat eine Kehr-
seite — sie machen so viel »digitalen
Larm¢, dass es dem Zielpublikum
schwer féllt, die Botschaft deutlich
zu héren.
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Diese Datenflut ist fiir beide Seiten
die schlechte Nachricht. Einerseits ist
es fir Unternehmen schwierig he-
rauszufinden, welche Daten am
wertvollsten sind und wie sie sich
nutzen lassen; andererseits fiihlen
sich die Konsumenten von der enor-
men Menge an Informationen Gber-
waltigt, von denen sie viele als auf-
dringlich betrachten.

In den vergangenen Monaten erhiel-
ten Online-Umfragen eine besonders
schlechte Presse. Es scheint unmdg-
lich geworden zu sein, mit Firmen in
Kontakt zu treten, ohne ausgefragt
zu werden. Keine Uberraschung also,
wenn Verbraucher Spamfilter und
Ad-Blocker einsetzen, um den >Larm-
pegel« zu verringern.

Fir Marketingverantwortliche, die
hohere Budgets fordern und fiir ihre
Finanzchefs, die diese abzeichnen
sollen, ist dies ein Grund zur Besorg-
nis. Wie kénnen sie sicher sein, dass
das Geld dort ausgegeben wird, wo
es den groBten Nutzen erzielt?

L
»Marketingexperten setzen
zunehmend auf individuali-
sierte Druckprodukte gegen
den »digitalen Larm«.«

Marc Schnierer, B2B
Marketing Manager bei
Canon Deutschland.

Die Antwort ist, mehrere Kanale auf
die richtige Weise einzusetzen. Es
geht nicht darum, die gleiche undif-
ferenzierte Botschaft liber mehrere
Kanale zu verkiinden — diese Art der
Personalisierung grenzt an Belasti-
gung. Es geht darum, die Kanéle auf
eine integrierte und intelligente Wei-
se zu nutzen, sodass jeder in einer
anderen, kumulativen Weise zur so-
genannten >Customer Journey« bei-
tragt — dem Weg, auf dem zunachst
die Aufmerksamkeit des Kunden fiir
ein Produkt oder eine Dienstleistung
geweckt wird und der zur Kaufent-
scheidung fiihrt. Wéhrend eine Vor-
gehensweise den Multi-Channel-An-
satz umfasst, handelt es sich bei der
anderen um einen Cross-Media-An-
satz — zwei Begriffe, die oft synonym
verwendet werden, die sich jedoch
fundamental unterscheiden.

Um sich gegeniiber dem »digitalen
Larm« durchzusetzen, wenden sich
Marketingverantwortliche zuneh-
mend Druckprodukten zu, die mit
ihrer Dauerhaftigkeit, haptischen
Prasenz und qualitativen Anmutung
aus der Masse herausragen. Dank
der Fahigkeit des Digitaldrucks, va-
riable Daten und zielgruppenspezifi-
sche Inhalte in »Auflage 1« zu ferti-
gen, lassen sich Printmedien dazu
einsetzen, aufmerksamkeitsstarke,
kreative Dokumente zu produzieren
und dabei mit dem Einsatz unge-
wohnlicher Substrate, Formate und
visueller Effekte die Aufmerksamkeit
der Leser zu gewinnen.

Es wird oft behauptet, dass die Nut-
zung von Kundendaten durch Unter-

nehmen zu einer grundlegenden Ver-
anderung in der Druckindustrie ge-
fhrt hat. Das mag stimmen, es gibt
aber ein genauso liberzeugendes Ar-
gument dafir, dass Druckprodukte
durch eine effektivere Gestaltung
ebenfalls zu einer Veranderung der
Daten fiihren. Das Interesse an
Druckprodukten wird durch Entwick-
lungen wie die Datenanalyse gefor-
dert mit der Folge, dass die Effektivi-
tat von gedruckter Kommunikation
nicht langer schwer zu bemessen ist.
Durch die Erhebung von Kundenda-
ten in Echtzeit und das Tracking des
Kundenverhaltens kénnen Marke-
tingverantwortliche Daten und spe-
zielle Kundenanforderungen analy-
sieren, die Effektivitat der Kommuni-
kation verbessern und Datenbanken
einrichten, was zu wertvolleren Kun-
denbeziehungen fiihrt. Zugleich wer-
den die Interaktionen der Kunden
plattformiibergreifend von automa-
tisierten Marketing-Plattformen ver-
folgt und analysiert, um die Effekti-
vitat der Kommunikation zu messen,
zielgerichtete und relevante Kommu-
nikationsmaBnahmen zu entwickeln
und — was besonders wichtig ist —
den ROI zu messen und damit letzt-
lich Marketing- und Finanzverant-
wortliche etwas ruhiger schlafen zu
lassen.

* Digital Roadblock:

Marketers struggle to reinvent them-
selves, Adobe, 2014

** Digital Marketing Spending
Report, Gartner, November 2014,
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