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WIE DER E-COMMERCE
PERSONALISIERTE
PRINTMEDIEN

EINSETZT

von Susanne Fricke

Die Kosten fiir personalisierte Printprodukte sinken,

sodass diese zunehmend attraktiv fiir den Handel

werden und inzwischen in gréfieren Stiickzahlen

umgesetzt werden. Mona und Brille24 zeigen,

wie individualisierte Drucksachen im Onlinehandel

zum Einsatz kommen und was sie bewirken.

ine steigende Anzahl von

Héndlern aus den verschie-

densten Branchen setzt per-
sonalisierte Printmedien in ihrem
Marketing-Mix ein. Insbesondere
die sinkenden Druckkosten und eine
verbesserte Integration in die Custo-
mer Journey machen Programmatic
Printing fur den Onlinehandel inter-
essant. Es winken eine verbesserte
Awareness und héhere Renditen.
Neben dem traditionellen Versand-
handel, fiir den Print nach wie vor

eine wichtige Rolle spielt, entdecken

auch Online-Pure-Player gedruckte
Medien fiir sich.

Dass Printmailings durch ihr
Aktivierungspotenzial eine starke
Wirkung auf den E-Commerce haben,
zeigt die CMC Dialogpost-Studie
2020, die der Collaborative Marketing
Club (CMC) in Kooperation mit der
Deutschen Post von Oktober 2019 bis
Ende Februar 2020 durchftihrte. An
der Studie nahmen 41 Onlinehdnd-
ler teil, die bislang keine oder wenig
Printmailings zur Kundenanspra-

che eingesetzt hatten, darunter u. a.
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parfumdreams, kfzteile24, Sportspar
oder hemden.de. In drei gleichgrofien
Gruppen erhielten ihre Bestands-
kunden entweder einen Brief, eine
Maxi-Postkarte oder einen Selfmailer
(gefalteter und verschlossener Wer-
bebrief ohne Umschlag) im Look &
Feel der jeweiligen Marke. Uber einen
kundenindividuellen Gutschein-
Code konnte die genaue Conversion
Rate (CVR) nach Zielgruppensegmen-
ten ermittelt werden. Das Ergebnis:
im Durchschnitt erzielten alle drei
Medien eine CVR von 4,9 Prozent.
Am besten schnitt der klassische Wer-
bebrief ab: Er erzielte eine um 25 Pro-
zent hohere CVR bei den Bestands-
kunden der teilnehmenden Online-
handler als die Postkarte oder der
Selfmailer. Trotz hoher Produktions-
kosten sind Printmailings rentabel:
Sie fithren zu erh6hten Warenkérben
(im Schnitt plus acht Prozent) und
einem Return on Advertising Spend
(RoAS) von 990 Prozent.

Ein Grund far den Erfolg von
Werbesendungen besteht laut der
Studie darin, dass sie iiber meh-
rere Monate hinweg im Haushalt
der Kunden vorliegen. 36 Prozent
der Bestellungen erfolgen zwar in
den ersten zwei Wochen nach dem
Versand, dann aber erzeugen Print-
mailings viele Monate lang immer
wieder Kontakte und unterstiitzen
weitere Einkiufe. Sie haben also auch
einen starken Einfluss auf die Kauf-
bereitschaft der Kunden.

Neukundenpotenzial mit
Offline-Retargeting erschlieBen
Insbesondere bei Bestandskunden
entfalten personalisierte Werbebriefe
eine hohe Wirkung. Aber auch Neu-



kunden kénnen dartiber erschlossen
werden, zeigt eine Kampagne von
Brille 24. Der Onlinehandler vertreibt
seine Produkte in einem Marktum-
feld, das von hohem Wettbewerb
gepréagt ist, verbunden mit einem
hohen Werbedruck durch die
Konkurrenz. Zwar besuchen
viele potenzielle Kunden den
Webshop, doch brechen sie
ihren Besuch ab, bevor es zu
einem Kaufabschluss kommt.
Um dieses hochinvolvierte
Neukundenpotenzial gezielt
anzusprechen, entwickelte
Brille 24 gemeinsam mit der
Deutschen Post eine Retarge-
ting-Kampagne. Unbekannte
Interessenten, die den Web-
shop verlief3en, ohne einen Online-
kaufabgeschlossen zu haben, wurden
iber Offline Targeting angesprochen.
Sie wurden anhand von Consentric-
Cookies auf der Landingpage er-
kannt und innerhalb ihrer Mikrozelle
(bestehend aus ca. 5,5 Haushalten)
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datenschutzkonform verortet. Alle
Haushalte innerhalb dieser Mikro-
zelle erhielten automatisch die Kam-
pagnen-Werbesendung: Thnen wurde
ein physisches Mailing in Form einer
Maxi-Postkarte als Postwurf Spezial

»Mit Offline Retargeting haben
wir eine Marketing-MafBnahme
gefunden, die uns mithilfe von
Printmailings zu Neukunden
verhilft sowie zu einem starken
Uplift in der Conversion.”

TALEA STAMER, Brille 24

zugeschickt. Es enthielt als Incentive
einen 50-Euro-Rabatt auf Gleitsicht-
brillen oder einen 12-Prozent-Rabatt
fir Markenbrillen und Brillen der
Brille 24 Collection. Als Zielgruppe
definierte Brille 24 alle Besucher der
Website aus den Bereichen Gleitsicht-

brillen, Merkliste und Anprobe. Be-
standskunden wurden durch einen
Abgleich ausgeschlossen. Im Rahmen
der Kampagne verschickte Brille24
rund 70.000 dieser personalisierten
Printmailings. Als Response-Kanal
dienten die Landingpage und

die Nutzung des Aktionscodes.
Vom Ergebnis zeigt sich
Talea Stamer, Online Marke-
ting Managerin Kampagnen
bei Brille24, begeistert: ,Mit
Offline Retargeting haben wir
eine Marketing-Mafinahme
gefunden, die uns mithilfe von
Printmailings zu Neukunden
verhilft sowie zu einem starken
Uplift in der Conversion“. Die
MaBnahme erzielte eine CVR
von zwei Prozent. Die Cost-Per-Or-
der (CPO) lagen bei 17 Euro und die
Kosten-Umsatz-Relation betrug 14
Prozent. Aufgrund der erfolgreichen
Kampagne setzte Brille24 bereits eine
Folgekampagne um (mit einer Auf-
lage von ebenfalls rund 70.000 Sen-

OFFLINE RETARGETING

ERFOLGSBEISPIEL
BRILLE24 GMBH

Brille24 adressiert Neukunden mittels Offline
Retargeting. Websitebesucher, die online

keinen Kauf abschlieB8en, erhalten eine Maxi-
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Postkarte mit Rabatten als Incentive.
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dungen) und will auch weiterhin auf
Printmailings setzen: ,Wir planen,
Offline Retargeting in Zukunft regel-
maBig zur Neukundengewinnung
einzusetzen®, sagt Stammer.

Hochpersonalisierte Katalog-
umschldge per Digitaldruck

Auch bei der Gestaltung von Print-
katalogen wird Personalisierung
zunehmend interessanter. Neue
Druckverfahren bieten die Chance
zu diversifizieren und Kunden mit
mafigeschneiderten Katalogen an-
zusprechen. Die Modemarke Mona,
die seit 1989 zur Klingel Gruppe ge-
hort, verschickt jahrlich 20 Millionen
Kataloge und fithrte 2018 eine erste
Testreihe mit individualisierten Ka-
talogen durch. Ziel war zunéchst, ein
grundsatzliches Verstdndnis fir per-
sonalisierten Content zu entwickeln.
,Im Katalogbusiness und in anderen
Branchen im Distanzhandel wird
seit jeher ein statisches Werbemit-
tel gemacht, gedruckt, verteilt und
verschickt. Aber gerade auch im ver-
meintlich statischen Medium Print
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ist es wichtig, sich mit personalisier-
ter Customer Journey zu beschéfti-
gen und ,anders zu denken*“, berich-
tet Mario Porst, Markenleiter und
Senior Vice President Mona. Und die-
ses ,Anders Denken’ will gelernt sein:
,Die Art und Weise, personalisierte
Contents zu kreieren, ist deutlich
komplexer und anders, als man es
tber die letzten Jahre und Jahrzehnte
hinweg gemacht hat“, erlautert Porst.
,Selbst fir Mitarbeiter, die enorm fle-
xibel und zukunftsorientiert denken,
ist es eine grofle Herausforderung,
sich umzustellen und in dieser dyna-
mischen und personalisierten Denke
zu arbeiten.” Hier haben Online-
Pure-Player, die mit Programmatic
Printing starten, einen strategischen
Vorteil, da Personalisierung fiir sie
selbstverstdndlich ist.

Individualisierte Kataloge sollten
in eine Multi-Channel-Journey
eingebettet werden

In der Katalogproduktion macht
Personalisierung laut Porst vor allem
dann Sinn, wenn der Katalog Bau-

stein einer Multi-Channel-Journey
ist. So kann ein personalisierter Kata-
log beispielsweise eine Verkniipfung
zum Newsletter beinhalten. Zudem
bringt individuelle Kataloggestaltung
insbesondere dann einen Mehrwert,
wenn sie Giber eine Marketing-Au-
tomation-Plattform wie Salesforce,
Adobe und Co. automatisiert gesteu-
ert wird und in KI- bzw. Big-Data-
Systeme integriert ist, sodass ,ad hoc*
personalisierte Produkte zusammen-
gesetzt werden kdnnen - zeitsparend
und kostengiinstig.

Basis der Personalisierung der
Mona-Kataloge sind Personas. Fir
diese wurden - je nach ihren Merk-
malen und Interessen — die vier Um-
schlagseiten des Katalogs individuell
gestaltet. Mona variierte unter ande-
rem das Titelbild, die Incentives, das
Riicktitelprodukt, die Empfehlungen
und den Bestellweg.

Gerade fiir Handler, die die Or-
ganisationstrukturen fiir personali-
sierte Kataloge in ihrem Unterneh-
men erst aufbauen, ist die Struktu-
rierung und Zuordnung der Daten
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MONA

VARIABLEN
U1/U4 UND
BESTELLKARTE

Méogliche Variablen bei einem
Mona-Katalog sind: Titel, Incentive,
Rucktitelprodukt, Empfehlungen,
Bestellweg, Adresse & Co.



eine grofle Herausforderung und
mit einem nicht zu unterschétzen-
den Aufwand verbunden. Bei Mona
erfolgte die Vorbereitung der Daten
manuell Giber eine Steuerungstabelle.
Via Pseudocodes wurden den jewei-
ligen Personas diverse Variablen zu-
gewiesen. Daraus wurde eine weitere
Steuerungstabelle fiir die Druckerei
erstellt, die die Variablen automati-
siert zu einem gesamtdynami-
schen Layout zusammensetzte.
Grofite Kostentreiber der
personalisierten Kataloggestal-
tung sind laut Porst die hohen
Druckkosten. Bei Mona schlagt
der Digitaldruck mit einer Ko-
stensteigerung von rund 100
Prozent zu Buche. Der Grund
hierfir ist die hohe Farbsat-
tigung, die fir den Druck be-
noétigt wird. Insbesondere auf
Héndler, die dunkle Fonds und
Farbwerte verwenden, kénnen
erhebliche Kosten zukommen.
Daher ist eine Kosten-Nutzen-
Abwégung sinnvoll, bevor ein Un-
ternehmen mit individueller Kata-
loggestaltung startet.

Rein monetar betrachtet
rentiert sich personalisierter
Katalogdruck noch nicht

Der Erfolg des personalisierten Kata-
logdrucks lasse sich statistisch nicht
sauber erfassen, berichtet Porst. Dies
liege vor allem an der Vielfalt der Va-
riablen und Kombinationsméoglich-
keiten. Wiirde man den rein mone-
tdren Mehrwert betrachten, rechnet
sich individualisierter Katalogdruck
fir Mona nicht: ,Pi mal Daumen
kommen wir gerade bei null raus“,

schildert Porst. Der Wert der Kampa-
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gne liegt fir ihn darin, dass trotz der
erhdhten Kosten die Kunden besser
bespielt werden konnten.
Entscheidender als nackte Zah-
len sind fiir Porst Learnings, die man
aus dem Pilotprojekt zur personali-
sierten Kataloggestaltung gezogen
hat. Zum Beispiel:
* Durch Digitaldruck wird in der Pro-
duktion Zeit gewonnen; Produkte

»Ich bin der Uberzeugung,
dass Programmatic Printing in
den nédchsten Jahren aufgrund

der Technologie und der Ent-
wicklung rasant kostengiinstiger
werden wird, und spdtestens
dann sollte man sich intensiv
damit auseinandersetzen."

MARIO PORST, Markenleiter
und Senior Vice President Mona

koénnen bis zu einem Tag vor Druck-
unterlagenschluss noch komplett
ausgetauscht werden.

* Die Datenaufbereitung ist komplex.
* Die Farbsattigung ist der grofite
Kostentreiber.

* Die Kundenkommunikation ist
flexibel; Kombinationen mit Gut-
scheinen zum Jubilium oder Ahn-
lichem sind méglich.

* Je heterogener die Zielgruppe ist,
desto leichter fallt eine grafische Per-
sonalisierung

* Zuviele Variablen iiberfrachten den
Kunden, eine gezielte Personalisie-
rung ist sinnvoller.

* Die Qualitat des Digitaldrucks ist
gut, sodass nur ein Fachmann einen
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Unterschied zu anderen Druckver-
fahren erkennen kann.
Mona setzt hochpersonalisierte,
im Digitaldruckverfahren erstellte
Medien im Marketing inzwischen
regelméafig ein — etwa vier bis sechs
Mal im Jahr, berichtet Porst. Neben
individualisierten Katalogen ver-
sendet die Marke auch Maxipostkar-
ten. ,Wir setzen aktuell verstarkt auf
anlassbezogene Personalisie-
rung®, so Porst. ,Das heif3t, wir
entscheiden dynamisch, wie
wir unsere Kunden individuell
zu einem festgelegten Zeitpunkt
unterschiedlich ansprechen.
Den einen adressieren wir bei-
spielsweise mit einem finfjahri-
gen Kundenjubildum, den ande-
ren mit einem Geburtstag und
einen dritten damit, dass wir
ihn als Kunden vermissen. Per-
sona-orientiertes Storytelling ist
das Stichwort, wo unsere Reise
aktuell hingeht*, erklart er.
Porsts Fazit: Beim perso-
nalisierten Katalogdruck kann der
Return on Investment (ROI) inzwi-
schen zwar erreicht werden, rein
monetdr betrachtet rentiert er sich
aber (noch) nicht. Hiandler sollten
sich trotzdem mit dem Thema aus-
einandersetzen, denn nicht nur die
Prozesse miissen umgestellt werden,
sondern der dynamische Denkan-
satz muss von allen Beteiligten
erst eingeiibt werden. ,Ich bin der
Uberzeugung, dass Programma-
tic Printing in den néchsten Jahren
aufgrund der Technologie und der
Entwicklung rasant kostengiinstiger
werden wird, und spétestens dann
sollte man sich intensiv damit aus-

einandersetzen.“



