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PROGRAMMATIC PRINTING
WIE PRINT MIT INDIVIDUALISIERUNG

AUFLEBT

Unter den Restriktionen der Browseranbieter und auch der EU zerbroseln derzeit die Third-Party-

Cookies. Dem bisher so erfolgreichen Programmatic Advertising im Internet gehen damit die

Daten flrs Targeting aus. Hier tut sich ein historisch betrachtet wohl einmaliges Zeitfenster flr

den programmatisch ausgesteuerten Printkanal auf.

Text und Bild: O/D Print Ottweiler

H inter dem Begriff Program-

matic Printing verbirgt sich
die Kombination aus hochmoder-
nen Digitaldruckmaschinen, intel-
ligenten Algorithmen und Daten-
banktechnik.
Mit diesen Werkzeugen wird der
haptisch hochwertige und auf-
merksamkeitsstarke Printkanal in
die Marketingautomatisierung
eingebunden. Innovativen Marke-
tern stehen damit Handwerks-
zeuge fiir personalisierte Mailings
und Beilagen zur Verfiigung.

Was ist Programmatic
Printing?

Programmatic Printing schafft es,
die Vorteile des Online-Werbens
mit den Vorteilen der klassischen
Printwerbung zu kombinieren:
Das programmatische Drucken
verbindet die individuelle One-
to-One-Ansprache, die bisher
den digitalen Kanélen vorbehal-
ten war, mit dem haptischen Er-
leben, das es nur bei Druck-Er-
zeugnissen gibt.

Wer beispielsweise im Internet
surft, kdnnte anschlieBend maRk-
geschneiderte Angebote etwa als
individualisierten Flyer, Prospekt
oder Katalog per Post erhalten.
Alles, was bisher online personali-
sierbar war, lasst sich jetzt auch im
Printbereich umsetzen.

So lasst sich der Dialog mit den
Kunden einerseits persénlich ge-
stalten, andereseits ldsst sich beim
Konsumenten mit Aspekten wie

Aufmerksamkeit, Glaubwdirdig-
keit und Emotionalitat, die
Printprodukte mit sich bringen,
punkten. AuBerdem bringen
Printaussendung eine hohere
Offnungsrate und zugleich eine
langere Verweildauer beim Emp-
fanger mit sich (siehe auch Seite
34).

Erst die Weiterentwicklung der
hochmodernen Inkjet-Drucker
schaffte den Durchbruch fiir pro-
grammatisches Drucken. So kann
das Marketing durch die Kombi-
nation aus modernen Druckern,
smarten Algorithmen und mo-
dernster Datenbanktechnologie
den hochwertigen Printkanal
programmatisch personalisiert
ansteuern — und dies mit Text
und Bild. Gedruckte Marketing-
Kommunikation kann dadurch
beinahe schon in Echtzeit statt-
finden — zumindest aber binnen
24 Stunden von Erstellung bis
Verteilung.

Warum es sich lohnt

Die Studie CMC-Dialogpost 2021
der Deutschen Post zeigt, wie Mar-
keter von der Integration von
Print in die kanaliibergreifende
Kommunikation profitieren.
Demnach erhéhen Print-Mailings
bei der Bestandskundenaktivie-
rung die Konversionsrate um
6,8% und erhdhen den Bestell-
wert im Vergleich zu vorherge-
henden Bestellungen um bis zu
22%, einen RoAS um 1.190%
(siehe auch Seite 34 f.).
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»Auch im Dialogmarketing wer-
den datengetriebene Modelle
stets interessanter und effektiver.
So zeigt sich auch der Conver-
sion-Boost von Print-Mailings in
Kombination mit E-Mail-Kam-
pagnen, denn hier steigt die Rate
von Print-Mailings nochmals
deutlich — bei Reminder-E-Mails
sogar iiber 100%. Gerade bei
datengetriebenen Modellen er-
weitert Programmatic Printing
die Potenziale und stellt die
Schnittstelle zwischen Off- und
Online her, erlautert DRr. DIRK
GORTz, VP Produkt-Marketing @r
Kommunikation Post und Paket
bei Deutsche Post und DHL.
»Personalisierung und Individuali-
sierung sind kanaliibergreifende
Chancen, eine relevante Zielgrup-
pe effektiv anzusprechen. Mir ist
kein Marketing-Trend-Paper be-
kannt, welches das
Thema nicht fiir 2022
beriicksichtigt«, sagt
PeTRA KRENN, Ge-
schaftsfiihrerin O/D
Print Ottweiler. »Um die individu-
elle Ansprache zu realisieren,
haben wir bei O/D den Core HUB
zur Dateniibernahme aus Marke-
ting Automation Systemen fiir
unsere Kunden als Losung. Alle
Daten aus vorgelagerten Prozes-
sen werden hier in druckfahige
Daten aufbereitet. Damit ist der
Print-Kanal fiir eine Omnichannel
Strategie einfach und effektiv
realisierbar.«

Wie wird die Drucksache
personlich?

Neben den technischen Voraus-
setzungen fiir den Druck sind
Nutzer- oder Zielgruppendaten
nétig, um auf den Empfanger
speziell zugeschnittene Produkte
erstellen zu kénnen. Doch wie
kommt man an solche Daten?
Auch wenn nur wenige Informa-
tionen wie die Adresse des Emp-
fangers bekannt ist, kann das
Printprodukt bereits personlich
angepasst werden. Der Adressat
kann somit schon geschlechts-
und ortsspezifisch angesprochen
werden. Man konnte sich auch
vorstellen, dass ein Design mit
Alpenmotiv und Mountainbike
Max MUSTERMANN aus Miinchen
gefallt. ERIKA MUSTERMANN aus
Hamburg freut sich dagegen eher
iber Yogadesign, den Hafen und
Schiffe.

Je mehr Daten iber den Kunden
vorhanden sind, umso praziser
kann man sich an ihn wenden.
Mithilfe von Tools wie Echtzeit-
Tracking oder Product Informa-
tion Management Systemen kann
ganz individuell auf bestimmte
Handlungen wéhrend der Cus-
tomer Journey eingegangen wer-
den.

Bricht der Kunde beispielsweise
den Kaufvorgang im Internet ab,
wird dieses Verhalten in Echtzeit
per Tracker erfasst und das Sys-
tem schickt automatisch ein per-
sonalisiertes AnstoBmailing mit
einem Alternativ- oder Einstiegs-



mailing oder einem Gutschein.

Je groBer die gesammelte Menge
an Daten ist, die in Kundendaten-
banken bereitsteht, desto per-
sonlicher und individueller kann
durch das programmatische Dru-
cken auf den Kunden eingegan-
gen werden.

»Die Zeiten hoher Streuverluste
sind dank Programmatic Printing
vorbei. Dariiber hinaus wird die
werbliche Ansprache nachhaltiger
und zahlt so positiv auf den Ab-
sender und die Empfanger ein,
sagt MARTIN Jacosl, Vizeprasi-
dent REACH vom DDV Deutscher
Dialogmarketing Verband e. V.

Wie funktioniert es im
B2B-Umfeld?

Die Ausgangssituation fiir indivi-
dualisierte Druck-Erzeugnisse ist
im B2B-Umfeld sehr gut. Denn
mit Geschlecht, Arbeitsort, Fir-
menzugehdrigkeit und Berufs-
bezeichnung liegen in der Regel
schon einige personliche Daten
tber die entsprechende Kontakt-
person vor. Hat man zum Kunden
bereits eine langjahrige, vertrau-
ensvolle Beziehung aufgebaut,
sind die Daten im CRM oft sogar
mit Geburtstag oder Hobby des
Ansprechpartners angereichert.
Ein individualisiertes Print-Er-
zeugnis ldsst sich somit leicht ver-
senden und bleibt im Gegensatz
zur hundertsten E-Mail des Tages
im Gedachtnis.

Mit programmatischen Printpro-
dukten kénnen B2B-Unterneh-
men auBerdem die strengen
Regeln der DSGVO umschiffen.
Volladressierte Briefe und Post-
karten bendtigen keine Erlaubnis
und auch kein Double Opt-in fiir
die Zustellung.

Ein weiterer Pluspunkt: Lauft erst
einmal eine Marketing-Automa-
tion, entstehen keine weiteren
Mehrkosten fiir programmatische
Postkarten. Sie sind genauso
teuer wie Standardpostkarten.

> www.od-online.de
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Programmatic Print
Alliance

Die Hard- und Software fiir
Programmatic Print sind be-
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reits im zuriickliegenden Jahr- -
zehnt gereift. Was jetzt fehlt, ist ¢

.
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ein >Shift of Brainsc< in den Kép-
« fen der Werbetreibenden.

+ Dazu biindelt die neu gegriin-
: deten Programmatic Print Alli-
:ance (PPA) die Expertise von
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* Fachleuten aus allen Bereichen ¢
: des Programmatic Print und : :
:  bringt sie mit den Marketmg—
: ‘und Vertriebsabteilungen der :
< werbetreibenden Industrie zu- f
sammen, um dem Program- :
matic Print zum Durchbruch zu
verhelfen.

Die kommunikative Vorarbeit
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dazu leisten seit 2020 der
2 Druckmarkt, der HighText-Verlag :
Emit ONEtoONE Programmatics
sPrinting sowie der Schweizer§
: Publisher. Das Schwungrad ist ¢
§also in Gang gesetzt. Die PPA ¢
< will nun dafir sorgen, dass es

< sich schneller und schneller

Die zehn Griindungsmitglieder
< der PPA (Apteco GmbH, Cam-
:paign | direct services Giitersloh :
: GmbH, Canon, f:mp., Laudert, /ocr .
* GmbH, microm, O/D Print, prunt :
: Group Werk Il und Sattler Direct ¢
: Mail GmbH) wollen laut Statu-

:ten »Marketiers, Werber und:
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< Drucker fiirs  Programmatic :
¢ Printing gewinnen und ein Mi- :
tlieu fiir die Verbindung des ¢
Programmatic Advertising mit ¢

.

dem Programmatic Printing ¢
schaffen«.
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Die Geschaftsfithrung liegt in ¢
: den Hénden des f:mp. GERHARD 3
: MARTTERER ist Ideengeber und :

Sp|r|tus Rector. Der erste Auf- ¢
: trltt wird am 22. und 23. Jum
: $2022 auf der Print e Digital *
< Convention in Dusseldorf sein.

> www.programmatic-print.org
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VIVUS 100

NATURPAPIER MIT HOHEM VOLUMEN

FUR HOCHSTE ANSPRUCHE

Klimaneutral produziert, aus 100 % Altpapier: Uber-
zeugt mit hohem Weiegrad, 1,3-fachen Volumen und
hoher Opazitdt sowie ausgezeichneten Laufeigenschaf-
ten. Nachhaltiger Einsatz bei Mailings, Biichern, Katalogen,

Zeitschriften oder Broschiren ...

zeichnet, natirlich!

Lieferbar auch als Office-Papier in DIN A4 und A3

berberich-papier.de | berberich-papier.at

Perfekt riibergebracht auf

BERBERICH

Und wie lauft's? Ausge-






