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FVERSFRANK DIGITALDRUCK
VON GOLDFISCHEN
UND DIGITALER BESOFFENHEIT

Wer hat die groBere Aufmerksamkeitsspanne: Mensch oder Goldfisch? Und welche Medien performen besser:

die Alten oder die Neuen? Und was hat dies alles mit dem Druck von hochpersonalisierten One-to-One Botschaften

zu tun?

Von GERHARD MARTTERER

dass unsere Aufmerksamkeits-
spanne im Zeitalter der »Wisch-und-
weg¢-Medien unter acht Sekunden
gesunken ist. Das sei weniger als die
neun Sekunden bei einem Goldfisch.
Ist es wirklich so weit mit dem Homo
sapiens gekommen? Die menschli-
che Aufmerksamkeitsspanne ist tat-
sachlich im Wandel. So konnte die
Studie belegen, dass Multi-Screening
oder die Nutzung sozialer Medien
dazu fiihrt, dass es den Menschen
immer schwererfallt, sich in den di-
gitalen Medien auf Botschaften zu
konzentrieren, die lang und langwei-
lig sind.
Miissen Marketer jetzt also umden-
ken und nur noch »snackbare« Inhalte
im 8-Sekunden-Stakkato anbieten?
Wohl kaum. Die Leute nehmen sich
Zeit fiir alles, was spannend und in-
teressant fiir sie ist, sofern es in
einem Umfeld prasentiert wird, bei
dem es nicht standig blinkt, summt
und zappelt. Andernfalls waren ja
500 Seiten dicke Krimis heutzutage
unverkauflich.
Die Schliisselworte zu diesem Pha-
nomen lauten >Relevanz und Rezep-
tionsmodus<. Wer also seine Kunden
kennt und somit weifB3, welche Perso-
nen welche Vorlieben und Interessen
haben, der kann mittels One-to-One
Kommunikation ganz gezielt die re-
levantesten Botschaften bevorzugt

Eine Microsoft-Studie behauptet,
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tber solche Kanale aussenden, bei
denen die Rezipienten in einem be-
sonders aufmerksamen Modus sind.
Wenn man das smart macht, dann
finden selbst lange Passagen An-
klang. Wobei das Optimum sicher ein
Content-Mix aus reichhaltigen, aus-
fihrlichen sowie kurzen und knacki-
gen Inhalten ist.

Die Digitale Besoffenheit
und ihre Kehrseite

Christian Baron, der neue Mediachef
beim Pharmakonzern Sanofi, hat ei-
nes der meistzitierten Statements im
vergangenen Jahr gepragt. Er sprach
von der »Digitalen Besoffenheit«.
Damit wollte er auf den haufig unre-
flektierten Einsatz von digitalen

Kanalen und die damit verbundenen
Kehrseiten hinweisen.

Marc Pritchard, Marketingchef von
Procter & Gamble ging sogar noch
einen Schritt weiter. Er hinterfragte
die digitale Kommunikationsstrate-
gie des weltweit groten Werbetrei-
benden kritisch und sparte damit
tiber 100 Millionen US-Dollar Werbe-
geld fiir digitale Kandle ein — wie er
sagte, ohne EinbuBen bei Wirkung
und Absatz.

Pritchards Haltung findet groBes
Echo in unserem Land der hohen
Standards bei Mediawahrungen.
Procter & Gambles Werbechef weist
damit den Weg »Back to the Futurex.
Wohlgemerkt, es heiBt nicht »Back to
the good old days«. Future bedeutet,
dass wir auch in den klassischen Me-
dien die neuen Wahrnehmungsge-

wohnheiten der Menschen des 21.
Jahrhunderts antizipieren miissen.
Damit schlieBt sich der Kreis zur Mi-
crosoft-Studie. Diese kam namlich zu
der Erkenntnis, dass Menschen, die
sich haufig mit digitalen Medien aus-
einandersetzen, Informationen inten-
siver und effizienter aufnehmen so-
wie Relevantes schneller herausfil-
tern.

Unsere Spezies hat eben inzwischen
die Fahigkeit entwickelt, mehr Infor-
mationen in kiirzerer Zeit aufzuneh-
men und zu verarbeiten. Zusatzlich
kénnen wir heute besser denn je
multitasken und schneller die ent-
scheidenden Inhalte finden oder die,
die wichtig fiir uns sind. Also kom-
men One-to-One-Medien, die den
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Rezipienten von vorneherein die re-
levantesten Botschaften anbieten
und unnétigen Informationshallast
weglassen, direkter zum Ziel.

One-to-One via Zuckerberg
oder Gutenberg?

Von Jahr zu Jahr wachst das Angebot
an virtueller Werbeflache im Internet.
Von Monat zu Monat fallen die Kon-
taktpreise. Und was immer weniger
kostet, wird immer exzessiver einge-
setzt. Damit provozieren die Werbe-
treibenden den Advertising Overkill
im Netz. Unweigerlich naht die Stun-
de, in der die personliche Schmerz-
grenze eines Surfers lberschritten
wird: Er wendet sich ab, storniert
nervige Newsletter und installiert
Werbeblocker.

Procter & Gambles Werbechef Marc
Pritchard fordert von Vermarktern
und Agenturen mehr Transparenz fiir
die Werbetreibenden im undurch-
sichtigen Dickicht der digitalen Wer-
betrdger. Er mdchte sichergehen,
dass die digitale Werbung nicht von
Robotern, sondern von Menschen
geklickt wird. Er mochte die Garan-
tie, dass seine Werbung nicht Gber
automatisierte Kanale in uner-
wiinschte Umfelder gespiilt wird.
Pritchard fordert von Google und
Facebook, dass sie sich nicht hinter
ihren »Walled Gardens« verschan-
zen, sondern standardisierte Leis-
tungsnachweise erbringen.

Solange die digitalen Medien dieses
Werbetrager-Standards nicht genii-
gen, kann keiner eine uneinge-
schrankte Empfehlung fiir diese Ka-
nale aussprechen.

Damit fallt Print im Zuckerberg-Zeit-
alter eine neue Rolle zu. Gutenbergs
Medium avanciert zum digital aus-
gesteuerten  Push-Werbemedium,
das praziser ist als so manches teure
Google Adword, und um ein Vielfa-
ches effektiver als programmatisch
ausgesteuerte Bannerwerbung zu
hohen Conversions fiihrt. Erst recht,

I
AUS COOKIES WERDEN
»'DROOKIES«

Dank der hohen Relevanz und Zielge-
nauigkeit aus Predictive Analytics-
Berechnungen sind Real-Time Prints
hochwirksam, insbesondere, wenn
man sie wie Reiseveranstalter oder
Modeversender mit feingranularen
Next Best Offers kombiniert. Der
ROMI (Return on Marketing Invest)
stellt sich schnell ein.

Dies gilt erst recht flr hyperpersona-
lisierte Postkarten (>Drookies«), die
nach einem Warenkorbabbruch
tagesaktuell an potenzielle Kunden
verschickt werden.

Postalische Direktmailings kosten in-
klusive Papier, Produktion und Porto
oft weniger als ein Zehntel eines
hochgesteigerten Search-Engine-Key-
words bei Google AdWords oder
Amazons Sponsored Links.

REAL-TIME PRINTING
ERWEITERT DIE
PUSH-MOGLICHKEITEN

Digitaldruck galt lange Zeit als lang-
wierig, milhselig und zu teuer. Trotz
seiner Vorziige blieb der Print-Chan-
nel deshalb in der Marketing-Auto-
mation lange auBen vor und wurde
selten in die Regelkommunikation
moderner Predictive Analytics einge-
bunden. Dabei hat Print drei Vorziige,
die den digitalen Medien fehlen:

Volladressierte individuelle Print-
werbemittel bedtirfen keiner Per-
mission, um zugestellt zu werden:
ideal fiir das Push-Marketing.

Ein postalisches Mailing fallt heut-
zutage im Briefkasten mehr auf
als eine E-Mail in diberquellenden
elektronischen Mailboxen.
Bedrucktes Papier wird intensiver
gelesen als die blinkenden Screens
der Wisch- und Wegmedien.

wenn Print im One-to-One-Modus
des postalischen Direktmarketings in
die Briefkasten ausgewahlter Emp-
fanger gelangt.

Anders als die hektischen Wisch- und
Weg-Medien versetzt Print uns Men-
schen in einen intensiven Wahrneh-
mungsmodus.

Print lasst sich anfassen, befiihlen,
betasten, beschreiben. Print kann
Diifte und Warenproben transportie-
ren. Print hat Bestand und andert
nicht iiber Nacht seine Inhalte und
Sonderrabatte. Was man farbig auf
weiB nach Hause getragen bekommt,
wirkt nachhaltig.

Schnittstellen zwischen Zucker-
berg und Gutenberg

Die Eversfrank Gruppe bietet mit
ihren IT-Tochtern Comosoft, Novadex
und ppi Media ausgereifte Software-
Losungen fiir die One-to-One-Kom-
munikation iber alle Kanale und hat
mit Highspeed- und Highquality-
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Digitaldruckmaschinen die Output-
Méglichkeiten im variablen Daten-
druck dazu.

Die Just-in-Time-Aussteuerung des
Print-Channels erfolgt in Eversfranks
One-to-One Digitaldruckfabrik mit
einer vollautomatischen Rollendigi-
taldruck-Strecke samt kamerage-
steuerter Schneide-, Binde- und
Kuvertieranlage. Die Daily-on-De-
mand-Digitaldruckfabrik iibernimmt
in einem automatischen Data- und
Workflow samtliche Informationen
aus Kampagnen-Management-Tools
oder E-Mail-Systemen, die fir eine
Personalisierung bendtigt werden,
flihrt die Portooptimierung durch,
schreibt hochpersonalisierte PDFs,
druckt sowie verarbeitet diese und
besorgt die postalische Auflieferung.
Im Express-Modus dauert es keine
sechs Stunden, bis aus dem téglichen
Daten-Input versandfertige, hoch
personalisierte Drucksachen ent-
stehen.

> www.eversfrank.com
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