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Bl‘anChentl‘endS im Dialogmarketing

Programmatic Printing — Das suleste Stuck der Torte
zum 75. Geburtstag des DDV wird wieder analog sein.

Autoren: Petra Krenn, Dominique Paul
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Programmatic Printing —

Warum das suf3este Stuck
der Torte zum /5. Geburtstag
des DDV wieder analog

sein wird.

2023 feiert der DDV seinen 75. Geburtstag. Bis zum  verdrangt, sondern erobert sich seinen Platz im Kom-
Jubildumsjahr kommen viele Umwalzungen auf uns munikationsmix zuriick. Aber anders als bisher und
zu. Denn das Dialogmarketing durchlauft gerade eine  wirkungsstarker denn je. Die Griinde dafiir liegen im

groBBe Trendwende: Das Analoge wird nicht langer =~ Zusammenprall von zwei gegenlaufigen Disruptionen.



Gegriindet 1948 als ,Arbeitsgemeinschaft der Adres-
senverleger”, hat der Deutsche Dialogmarketing Ver-
band in seinen ersten Jahrzehnten hauptséachlich auf
das analoge Tragermaterial Papier gesetzt. Denn Ad-
ressen lotsen nun einmal zu Briefkdsten. Der Dialog
lber den Papierkanal war zwar langwierig — aber er-
folgreich. Doch um den 50. Geburtstag des DDV
herum wurden plotzlich auch andere Adressen inter-
essant flr die Werbetreibenden. Diese Adressen
arbeiten nicht mit Postleitzahlen, sondern mit dem
Internet-Protokoll. Jede IP-Adresse lotst zu einem
ganz bestimmten Computer. Pl6tzlich war es auch
ohne Papier mdéglich, einen personalisierten Dialog in

Gang zu setzen.
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"Programmatic” heiflt das Zauberwort

In den letzten 20 Jahren kannte die Erfolgskurve der
Internetwerbung nur eine Richtung: steil nach oben.
Das Erfolgsrezept hiell ,Cookies”. Alles hing an die-
sen kleinen Zahlpixeln, die auf den Computern der
End-User ausspahten, was die User so lieben und trei-
ben. Google machte es im Jahr 2000 vor und startete
Google AdWords. Facebook trat 2004 den Social-
Media-Boom los. Dann mischten die Verleger mit und
schlieBlich auch Amazon sowie andere grof3e Retailer.
Ob Search-Media, Social-, Editorial- oder Retail-Media:
Wer grofe Mengen an Userdaten hatte, der verstei-
gerte seine Werbeplatze auf Auktionen zielpersonen-
genau auf der Basis von Third-Party-Cookies. So
entwickelte sich das Real-Time Bidding (RTB) bzw.
Real-Time Advertising (RTA). Es entstanden immer
mehr werbefinanzierte Targeting-Dienste, die immer
automatisierter miteinander vernetzt wurden. Vor
zehn Jahren kam dafiir schlielich der umfassendere
Begriff ,Programmatic Advertising” in den Sprachge-
brauch und |8ste das bisherige RTB und RTA ab. Rund
um Programmatic entstand eine neue Szene von
Adtech-Dienstleistern. Milliarden an Werbegeldern
flossen an die GAFAs — Google, Apple, Facebook,
Amazon. Geld, das den anderen Mediengattungen
fehlte. 2021 wurden in Deutschland 70 Prozent der
Display-Werbung programmatisch gebucht. Doch die

Zeiten andern sich.
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Programmatic Print entsteht

In den letzten zehn Jahren entwickelte sich der Digital-
druck, der auch an Marketing Automation Systeme
angeschlossen werden kann. So beschrieb Digital-
druck-Pionier Gerhard Mértterer unter der Uberschrift
,Von Zuckerberg zu Gutenberg” bereits in den DDV
Branchennews 08/2016 das, was er damals noch

»Real-Time Printing" nannte.

im Dialogmarketing.
Real-Time Printing:

Von Zuckerberg zu Gutenberg

Von Zuckerberg zu Gutenberg
Die neue Rolle eines alten Mediums:
Real-Time Printing schafft einen neuen
Channel firs Real-Time Marketing.
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Martterer nutzte bewusst diesen Begriff, um die jun-
gen Onliner in der Sprache Ihrer Welt anzusprechen.
Zum Beispiel, wenn es galt, das Retargeting von Waren-
korb-Abbrechern mit personalisierten Postkarten zu
erklaren. Zwar war 2016 der Qualitats-Digitaldruck
noch langsam und teuer. Aber die Grundlagen waren
gelegt. Mit der Einfihrung von neuen Tinten und
Druckkopfen ab 2018 konnte der Digitaldruck im
HighSpeed/HighQuality-Inkjet erstmals all das liefern,
was Marketer brauchen: hohe Qualitét bei hoher Ge-
schwindigkeit zu bezahlbaren Preisen. Nun konnte
Real-Time Printing im groRindustriellen MaRstab um-
gesetzt werden. Heute sprechen wir von ,Program-
matic Printing” oder kurz: ,Programmatic Print“. In
der Gedankenwelt der Onliner mutiert dabei ein Blatt
Papier zum ,flachsten Flatscreen der Welt“. Und den
kann Programmatic Print eben genauso individuell
und personlich bespielen, wie andere einen elektro-

nischen Bildschirm.

Das ,Cookie-lose Zeitalter” bricht an

Der groRe Erfolg des Programmatic Advertising im
Internet hatte auch seine Schattenseiten. Die vielen
Werbebanner nervten. Die Klickraten sanken. Immer
mehr User installierten Adblocker und bremsten so
die Werbung aus. Europa wurde mit der DSGVO und
der ePrivacy-Richtlinie zum fiihrenden Technologie-
wachter der Welt. SchlieRlich machten sogar die
grolen Browseranbieter den Cookies schon ab
Werkseinstellung das Leben schwer. Der Adtech-
Branche wurde spéatestens 2020 klar: Cookies werden
sterben! Pl6tzlich suchte eine ganze Branche hande-
ringend nach alternativen Targeting-Moglichkeiten fiir
personalisierte Werbung: Ob First-Party-Daten, ID-
Losungen, Contextual Targeting oder das von Google
in Aussicht gestellte Kohorten-System — keine dieser
Losungen kann restlos liberzeugen. Das ist die Chance

flir Programmatic Print.

Die Chance fiir Print im ,Cookieless Age“

So wie rund ums Programmatic Advertising eine neue
Adtech-Branche entstand, so entwickelte sich rund
ums Programmatic Printing eine neue Generation von
Print Service Providern (PSP). Ihre Maschinen und
Tools sind ausgereift und die Workflows eingespielt.
Sie kdnnen Schnittstellen zu CRM-Systemen und Re-
commendation Engines einrichten und Print in der
Marketing Automation genauso personlich, individuell
und zeitgenau ausspielen wie E-Mails, SMS oder Mes-
senger Dienste. Dabei brauchen sie weder Double-
Opt-in-Permissions, noch sonstige Consents oder
Einwilligungen. Denn es gilt die Regel des Gesetz-
gebers: Volladressierte postalische Mailings diirfen
selbst dort in Briefkdsten zugestellt werden, wo

+Werbung - nein danke!” draufsteht.



Online- und Mobile-Advertiser

entdecken Print fiir sich

Die Mdglichkeiten, die Programmatic Print bietet, wer-
den am schnellsten von E-Mail-Agenturen erkannt.
Denn diese arbeiten schon seit langem mit hyperper-
sonalisierten Mailings. Liest man die DDV-Branchen-
trends der letzten Jahre, so konzentrieren sich die

meisten auf digitale Werbekanale.

>> Unser Tipp: Schauen Sie einmal in einen belie-
bigen DDV-Branchentrend rein und denken Sie das
dort Empfohlene weiter im Programmatic-Print-
Modus. Stellen Sie sich vor, die Ausgabe lhrer Bot-
schaften und Bilder erfolge nicht in HTML, sondern
als Serie von personalisierten PDFs, aus denen dann
personalisierte Papierseiten gedruckt werden ... Sie
werden staunen! Alle nachfolgend von uns kommen-
tierten DDV-Branchentrends konnen auf der Website

des DDV downgeloadet werden.

https://www.ddv.de/verband/publikationen/

branchentrends.html
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Adapt or die -~ Wie man mit unermesslich steigenden
Kundenerwartungen umgeht

Autoren: Mark Brauch, Helmut Brigg), Christian Heinrich, Petra Maelzer, Mathias Rochiitz,
Nikolaus von Graeve
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Der DDV-ThinkTank One-to-One Multichannel be-
schreibt im Branchentrend 04/2019 ,Adapt or die”
ausfihrlich, ,Wie man mit den unermesslichen stei-
genden Erwartungen der Kunden umgeht”. Die sechs
Autoren sehen die Losung in einer ,Digitalen Kommu-
nikation, die die richtige Zielperson zum richtigen Zeit-
punkt iiber den richtigen Kanal mit der richtigen
Botschaft erreicht (4R-Modell)”. Das alles ist richtig
und stimmig. Nur eines fehlt: Der Printkanal. Der kann

namlich im Programmatic-Modus auch die 4R-Regel
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vollumfanglich und vollautomatisch ausfiihren. Der
Vorteil dabei: Papiermails sind inzwischen einzigarti-
ger im Briefkasten als E-Mails in den iiberquellenden

E-Mail-Inboxen.

>> 0/D Print unterhalt Schnittstellen zu Plattformen
von Marketing-Software. So konnen aus datengetrie-
benen Kundenanalysen heraus hochpersonalisierte
Print-Mailings nach der 4R-Regel automatisch ge-

druckt und on Demand versandt werden.
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Fundraising mit Gehirn — Uber den Einsatz von
Neuromarketing-Analysen im Spendenmarketing

Autoren: Katharina Nagel, Andreas Stickler
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Der Branchentrend 09/2019 ,Fundraising mit Gehirn“
berichtet iiber den Einsatz von Neuromarketing-Ana-
lysen im postalischen Spendenmarketing und kommt
zum Schluss, dass bei der Testgruppe ,Performer” die
Durchschnittsspende dank der richtigen emotionalen
Trigger um 33 Prozent angehoben werden konnte. Die

Autoren empfehlen weitere Tests mit Limbic Types.
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https://www.ddv.de/verband/publikationen/
branchentrends.html
https://www.ddv.de/verband/publikationen/
branchentrends.html
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>> 0/D Print bietet Pilotprojekte an, um zusammen
mit diesen Spezialisten fiir Customer Intelligence und
Location Intelligence Pilotprojekte mit A/B Tests und
Evaluierungen durchzufiihren. Der HighSpeed-High-
Quality-Inkjet verdandert derzeit die alten, langsamen
Printworkflows im postalischen Fundraising. Alles

wird schneller, direkter, noch personlicher.
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Context is King — Wie Event-Triggered Marketing die
Relevanz der Marketing Kommunikation verbessert

Der Branchentrend 11/2019 ,Context ist King“ er-
klart ,Wie Event-Triggered Marketing die Relevanz der
Marketing-Kommunikation verbessert”. Doch nicht bei
allen Events kann eine E-Mail eingesetzt werden.
Manchmal fehlt schlicht die E-Mail-Adresse oder die
Einwilligung bzw. der Consent. Und fast immer zeigt
eine personalisierte Postkarte oder Brief eben mehr
Respekt und héhere Wirkung — insbesondere bei
Events wie Geburtstag, Reaktivierung, Abo-Ablauf

oder Lebensereignissen.

>> Die Schnittstellen von O/D Print reagieren beim
Event-Triggered-Marketing so direkt wie die Schnitt-
stellen von E-Mailingsystemen: Einmal aufgesetzt,
konnen sie on Demand kleine oder groRRe Stiickzahlen
produzieren und tagesaktuell versenden. Auch Sonder-
formen vom Minikatalog libers Poster-Mailing bis

zum Uberraschungs-Mailing sind méglich.
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Kundenindividuelles Print-Marketing
Warum Kl-Design die Spielregeln neu definiert

Autor Marcel Czermak

Kundenindividuelles Print-Marketing

Warum Kl-Design die
Spielregeln neu definiert
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Marketing-Automatisierung
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Der Branchentrend 07/2021 iiber ,Kundenindividu-
elles Printmarketing” zeigt, ,Warum Kiinstliche Intelli-
genz auch bei Print die Spielregeln neu definiert”. Fast
schon euphorisch sind die Autoren der Meinung: ,Mit
Ki-Design avanciert selbst der vermeintlich langsame
Print-Kanal zum effizienten Performance-Tool und
ermoglicht CRM-Anwendern, individuell wirksamere
Kampagnen auszusteuern bei gleichzeitig minimalen

Durchlaufzeiten, manuellen Aufwénden und Kosten.”
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>> Der CoreHub von O/D-Print erlaubt die Integration
von CRM-Systemen, Marketing Automation, Analytics

und Kl-Design.

Programmatic Printing von A(dressen) bis Z(ustellung).

Adressen: Wer und woher? Daten: Variabel von Input Zustellung: Best Way,
Wie anreichern und Uber Verarbeitung bis Portooptimierung,
profilieren? Output. Dubletten.

Delivery

Customer Channel

Flow

Intelligence Intelligence

Kanéle: Wann online? Wann Print: 2 HighSpeed-Inkjet
offline? Wie miteinander plus Postpress plus
vernetzt? Veredelung.

microm & OD optilyz ..

Was fiir andere noch wie ferne Zukunftsvisionen klin-
gen mag, ist bei O/D gelebter Alltag. Als DDV-Mitglied
bietet O/D Print, mit seiner Unit O/D Data allen DDV-

Mitgliedern und allen Interessierten, die Méglichkeit, .~

ins Programmatic Printing hineinZuwachsen. Das 1" "« " i i it st
Petra Krenn/Dominique Paul

0/D Print

Johannes-Gutenberg-Stralle 14

66564 Ottweiler

Tel 06824 /9001-0

info@od-online.de

Spektrum reicht von Vortrdagen, Schulungen und Coa-

chings bis hin zu maRgeschneiderten Pilotprojekten.

www.od-online.de

Petra Krenn und Dominique Paul leiteten als Geschéftsfiihrer
bereits vor 20 Jahren die Transformation der traditions-
reichen Ottweiler Druckerei und Verlag GmbH vom reinen

Offsetbetrieb zum Digitalen Print Service Provider ein. Heute
arbeiten in den Sparten O/D Print, OD/Media und O/D Data

150 gut ausgebildete Fachleute. Sie sind spezialisiert auf in-
telligente Marketingl6sungen rund um Druck, Medienproduk-

Hier gehts zum Fragebogen: tion und Datenmanagement. Schwerpunkte bilden dabei die

https://www.onetoone-marketing.de/fragebogen Unternehmenskommunikation, insbesondere Dialogmarke-
ting und Programmatic Printing. Uber eigene e-Procurement-
Ldsungen kdnnen Printauftrdge und Werbemittelmanage-
ment tdglich on-Demand geordert werden. O/D Print erfiillt

zudem hochste Umweltstandards, ist EMAS-zertifiziert,

Partner von Climate Partner sowie von Planet-tree.
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