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on Jahr zu Jahr wächst das
Angebot an virtueller Werbe-

fläche im Internet. Von Monat zu
Monat fallen die Kontaktpreise. Und
was immer weniger kostet, wird
auch immer exzessiver eingesetzt.
Damit provozieren die Werbetreiben-
den den Advertising Overkill im Netz.
Unweigerlich naht die Stunde, in der
die persönliche Schmerzgrenze eines
Surfers überschritten ist: Er wendet
sich ab, storniert nervige Newsletter
und installiert Werbeblocker. 
Real-Time-Marketing kann die Reiz-
überflutung vermeiden und spricht
nur ausgewählte Adressaten an – zur
richtigen Zeit, mit der richtigen Bot-
schaft, in der richtigen Dosierung.
Real-Time-Marketing wandelt die
herkömmliche Streuwerbung hin zu
einer präzisen Kundeneinzelprofil-
bezogenen Werbung. Zielgenaues
Targeting ersetzt das alte Gießkan-
nen-Prinzip: 

Aus allgemeiner Bannerwerbung
wird zielgenaues Real-Time-Ad-
vertising (RTA) für ausgesuchte
Surfer.
Aus bisher breit gestreuten 
E-Mails und Newsletters werden
individuelle Unikate, die jeder
Zielperson 1:1 die stimmigsten
Next-Best-Ofters zum passenden
Moment senden.

Erkenntnisse aus Big Data, he raus -
des tilliert mit Hilfe von Predictive
Analytics (vorausschauende Analy-

sen), steuern diesen Prozess. Im Ide-
alfall entsteht daraus eine Marke-
ting-Automation einschließlich intel-
ligenter Vernetzungen zum eigenen
Call-Center, zur eigenen Website, den
Sozialen Medien und/oder zu mobi-
len Endgeräten. 
Seit Jahren wird dieses wohldosierte
Targeting in den Online- und Mobile-
Kanälen perfektioniert. Denn E-Mails
sind zwar reaktionsschnell und güns -

tig, aber ohne eine entsprechende
Genehmigung (Permission) sind sie
nun einmal Spam. Auf der anderen
Seite können Banner die Kunden im
Retargeting perfekt verfolgen – wer
es aber übertreibt (und das machen
die meisten), der nervt. 
In diesem Spannungsfeld ebnet Real-
Time-Printing neue Wege zu einer
umfassenden Omni-Channel-Kom-
munikation.

Erweiterte Push-Möglichkeiten

Digitaldruck galt lange Zeit als lang-
wierig, mühselig und zu teuer. Trotz
seiner Vorzüge blieb der Print-Kanal
in der Marketing-Automation des-
halb lange außen vor und wurde sel-
ten in die Regelkommunikation mo-
derner Predictive-Analytics einge-
bunden. Dabei hat gerade der Druck
drei unbestechliche Eigenschaften,
die den Online- und Mobile-Medien
fehlen:

Volladressierte individuelle Print-
werbemittel bedürfen keiner Per-
mission, um zugestellt zu wer-
den: ideale Voraussetzungen für
Push-Marketing.
Ein postalisches Mailing fällt
heutzutage im Briefkasten mehr
auf als eine E-Mail in überquel-
lenden elektronischen Mail-
boxen.
Bedrucktes Papier wird intensi-
ver gelesen als die blinkenden
Screens der Wisch- und Weg-
Medien.

Schnittstellen verbinden 

Die Just-in-Time-Aussteuerung des
Print-Kanals erfolgt dabei in One-to-
One Daily-On-Demand Digitaldruck-
fabriken mit einer redundant aufge-
bauten, vollautomatischen Rollen-
digitaldruck-Strecke samt kamerage-
steuerter Schneide-, Binde- und Ku-
vertieranlage. Die Digitaldruckfabrik
übernimmt in einem automatischen
Data- und Workflow sämtliche Infor-
mationen aus Kampagnen-Manage-

REAL-TIME-PRINTING
DIE NEUE ROLLE EINES ALTEN MEDIUMS

E-Mail, Social Media und Mobile Apps gelten als die Grundpfeiler der Marketing-Automation. Doch zu einer 

umfassenden Multi-Channel-Kommunikation gehört mehr. Print wächst im Facebook-Zeitalter eine neue Rolle zu

und avanciert zum digital ausgesteuerten Push-Werbeträger, der vollautomatisch On-Demand aktiviert wird: 

One-to-One Real-Time-Printing.

Von GERHARD MÄRTTERER
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Täglich brechen Zigtausende
Online-Shopper ihren Einkauf
ab. Wir fangen sie mit unseren
Drookies wieder ein.

DATEN DER WARENKORBABBRECHER
(zum Beispiel Bild/Text, Steuerdaten, max. 300 dpi, CMYK) gehen bis 7:30 Uhr an uns

Sie liefern ein Basislayout
plus Standvorlage Ihres Droo-
kies (PDF/X-1a). Und wir pfle-
gen die variablen Daten ein.

Innerhalb von 48 Stunden
werden Ihre Drookies digital
gedruckt, versandfertig ge-
macht und in die Briefkästen
Ihrer Warenkorbabbrecher ge-
steckt.

Die Erfahrungen aus Drookie-Pro-
jekten mit unter anderem dem
Modehaus bonprix zeigen, dass so
erheblich höhere Bestellquo-
ten erreicht werden als ohne Mai-
ling beziehungsweise solchen, die
nicht individualisiert wurden.
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Automatisierte Reaktivierungskam-
pagnen werden im ersten Schritt
über das E-Mail-Marketing kosten-
günstig durchgeführt. Führen diese
E-Mails nicht zum Erfolg, fasst das
Bouncemanagement mit Drucksa-
chen nach.

Aus Cookies werden Drookies

Aufgrund der hohen Relevanz und
Zielgenauigkeit aus den Predictive-
Analytics-Berechnungen sind Real-
Time-Prints (Drookies) hochwirksam.
Insbesondere dann, wenn man sie
wie etwa der Reiseveranstalter (in
der Abbildung unten) mit feingranu-
laren (feinst eingegrenzten) Next-
Best-Offers kombiniert. Der ROMI
(Return on Marketing Invest) stellt
sich dabei schnell ein. 
Denn postalisch versendete Direkt-
mailings kos ten inklusive Papier, Pro-
duktion und Porto im Vergleich oft
weniger als ein Zehntel eines hoch-
gesteigerten elektronischen Search-
Engine-Keywords bei GoogleAds.

Print ist verlässlich

Anders als die hektischen Wisch- und
Weg-Medien versetzt Print uns Men-
schen in einen intensiven Wahrneh-
mungs-Modus. Print lässt sich anfas-
sen, befühlen, betas ten und be-
schreiben. Print kann Düfte und Wa-
renproben transportieren. Print hat
Bestand, ist verlässlich und ändert
nicht über Nacht seine Inhalte oder
Funktionen. 
Und schließlich: Was einem schwarz
auf weiß nach Hause getragen wird,
wirkt nachhaltig.

V www.eversfrank.com
V www.eversfrankblog.com

W

ment-Tools oder E-Mail-Systemen,
die für eine Personalisierung benö-
tigt werden, führt die Portooptimie-
rung durch, schreibt hochpersonali-
sierte PDFs, druckt sowie verarbeitet
diese und besorgt die postalische
Auflieferung. Im Express-Modus dau-
ert es keine sechs Stunden bis aus
dem täglichen Dateninput versand-
fertige, personalisierte Drucksachen
entstehen.

Storyselling über alle Kanäle

Die Dymatrix Consulting GmbH setzt
Real-Time-Printing im Rahmen des
Kampagen-Managements für ihre
Kunden aus Handel und Industrie
ein. DynaCampaign entscheidet da -
bei je nach Kundenprofil und Kauf -
historie, zu welchem Zeitpunkt eine
bestimmte Zielperson mit welchen
Inhalten über welche Kanäle kontak-
tiert wird. So können jetzt auch Print-
medien in der Regel-Kommunikation
automatisiert und individualisiert er-
stellt werden. Ausgereifte Kampa -

gnen-Management-Tools haben
meh rere Entscheidungs-Kaskaden.
Bricht zum Beispiel ein Surfer den
Warenkorb ab, bekommt er nicht au-
tomatisch sofort ein elektronisches
Re-Targeting nachgesandt. Die vor-
her definierten Algorithmen ent-
scheiden, wann der richtige Zeit-
punkt gekommen ist und über wel-
chen Kanal der Kunde nachverfolgt
wird.

Profilanreicherung 

Wer seine Kunden durch CRM und
Tracking gut kennt, kann sie auch in
Print ansprechen. So unterstützt die
Print-Personalisierung in vielen Sze-
narien des E-Mail-Marketings das
Storyselling und unterstützt es kanal-
übergreifend. 
Die Profiltiefe der Empfänger kann
durch den Einsatz verschiedener Ka-
näle weiter geschärft werden. Mit-
tels Incentives können noch mehr re-
levante Informationen gesammelt
werden.
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Der Autor dieses Beitrags,
Gerhard Märtterer, ist
Leiter One-to-One-Mar-
keting-Services bei der
Eversfrank Gruppe.

gerhard.maertterer@eversfrank.com

Lust auf Shopping.
Maxi Musterfrau stöbert in
ihrem Lieblings-Shop und legt
schöne Dinge in den Waren-
korb.

Warenkorbabbruch.
Manchmal kommt was dazwi-
schen. 40% bis 80% der Online-
Shopper brechen ihren Kauf ab.

Retargeting.
Das Kampagnen-Management
reagiert auf den Warenkorbab-
bruch und bestimmt, wann Maxi
Musterfrau erneut kontaktiert
wird. Und: über welchen Kanal
das geschehen soll.

Kaufvorgang.
20% bis 60% der Ein-

käufe werden zum
Abschluss gebracht.

Die Kasse klingelt.
Dank Retargeting wird aus so
manchem Warenkorbabbruch
doch noch ein erfolgreicher Ver-
kauf.

Maxi Musterfrau hat ihren
E-Mail-Provider gewechselt. Ihr

elektronischer Newsletter
bounct. Das Kampagnen-Ma-
nagement entscheidet, posta-

lisch nachzufassen.

Familie Beispielhaft wird zu
einem Gewinnspiel eingeladen.
Permissions für Newsletter lie-
gen aber nur vom Vater vor. Das
Kampagnen-Management ent-
scheidet sich für den Postweg.

AUFTRÄGE UND LISTEN AN
EVERSFRANK

Täglicher Daten-Input aus dem Kampa-
gnen-Management: Welche Nachrichten,
Next Best Offers, Sonderpreise werden
heute an welche Adressen gesandt?

REAL-TIME PRINTS & PURLs
Postkarten, Selfmailer und Mini-Kataloge
werden noch am selben Tag one-to-one

produziert und postalisch verschickt.

Eine Postkarte lotst via QR-Code auf eine
persönliche Anmeldeseite, erfragt die neue
E-Mail-Adresse und bittet um die Permis-
sion. Zur Belohnung gibt’s Bonuspunkte.

Ein Mini-Katalog lotst per QR-Code auf
eine persönliche Landingpage. Die Familie
darf nach dem Ausfüllen einer Reiseum-
frage an einem Gewinnspiel teilnehmen.
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