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PRINT UND ONLINE

Mix der Medien

Trotz der digitalen Konkurrenz: Prospekte und Kataloge haben
ihre Bedeutung behauptet. Von Bernd Gramf3

Seit dem Vormarsch des Internets wird den
Printprodukten ein Sterben auf Raten pro-
gnostiziert. Doch die tigliche Praxis beweist
das Gegenteil. Jeder hat heute noch ein Tele-
fonbuch zuhause. Auch die Tageszeitung le-
sen wir am Frithsttickstisch, im Biiro oder in
der U-Bahn noch in altbewihrter Papier-
form. Dass Printprodukte ihre Berechtigung
trotz digitaler Konkurrenz auch im Marke-
ting noch lange nicht verloren haben, beweist
die aktuelle Studie , Totgesagte leben linger®
der Unternehmensberatung Roland Berger
(www.rolandberger.com). Danach schliefen
sich Print- und Online-Werbung nicht aus,
sinnvoll eingesetzt erginzen sie sich optimal.

Eine interessante Trendwende bei den rei-
nen Internet-Versendern kann als Beleg fiir
diese These dienen. Denn sie verwenden zu-
nehmend Daten aus ihren Online-Shops, um
daraus preisgiinstige Printwerbung wie Pro-
spekte oder Kataloge zu generieren.

Die eigentliche Herausforderung dabei ist,
aus vorhandenen Daten, wie z.B. aus einem
Warenwirtschaftssystem Produktdaten zu er-
stellen. Das heifSt, man filtert die fiir Werbe-
publikationen relevanten Daten von den iib-
rigen Informationen, die sich z.B. in einem
ERP-System (Planungssystem fiir den Res-
sourceneinsatz im Unternehmen) befinden.
Mit diesen isolierten Daten lassen sich dann
mit wenig Aufwand und geringen Kosten re-
gelmiBig vollig neue Vertriebskanile eroff-
nen. So ist es moglich, mit den Daten sowohl
sautomatisch® Produkte zu Printpublikati-
onen zusammenzustellen, gleichzeitig kan-
nen aber auch Web-Inhalte zeitnah und vor
allem mit den gleichen Inhalten befullt wer-
den.

Diese Daten liegen jedoch bei vielen Un-
ternehmen brach und bilden totes Kapital.
Das heifdt, die vorhandenen Artikel- und
Kundendaten stellen einen grofien Wert dar.

Foto: Tom Nance/Fotolla.com

Entscheidend ist dann die richtige Strategie,
um damit die Kunden optimal zu erreichen.
Um es an einem Beispiel aus der Praxis zu
verdeutlichen: Ein grofles Online-Portal, das

Kunden bisher nur tiber das Web angespro-
chen hat, generiert aus den Shop-Daten einen
Katalog oder einen Prospekt und versendet
diese Werbemittel an die bekannten Internet-

Kunden. Die Erfahrungen zeigen, dass da-
durch eine hohe Quote an Antworten und
Bestellungen erreicht wird. Umgekehrt lisst
sich der Erfolg von Katalogen und Prospekten
steigern, wenn man den Bestellvorgang und
die Produktpriisentation auch iiber das Inter-
net-Portal laufen lisst. Diese Marketing-Ak-
tivititen werden idealerweise durch ein pro-
fessionelles  E-Mail-Marketing  flankiert.
Damit lassen sich Werbebotschaften zielge-
richtet an die Kunden bringen.

Dies kann am Beispiel einer Online-Apo-
theke illustriert werden: Alle Kunden bekom-
men zukinftig individualisierte Prospekte
oder Kataloge, in denen die Produkte, die bis-
her online bestellt wurden, mit zusitzlichen
Informationen zu Preis-Leistungsverhiltnis,
Verpackungseinheiten etc. angeboten wer-
den. Die zusitzliche Printwerbung kann auch
saisonal angelegt werden: Zur Ferienzeit wird
den Kunden beispielsweise Niitzliches fiir die
Reiseapotheke nahe gebracht.

Entscheidend bei alldem ist die Strategie.
Die richtige Werbung zum richtigen Kunden
zur richtigen Zeit. Und dies simpel, effizient
und kostengiinstig. Um derartige Werbeakti-
onen zielgerichtet umzusetzen, sollten hohe
Anspriiche an den jeweiligen Werbedienstlei-
ster gestellt werden. So sollte eine Anfrage
eines Kunden nicht einfach nur umgesetzt
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werden, sondern die Basis einer Beratungslei-
stung sein und gezielt hinterfragt werden:
Fiir welche Produkte und fiir welche Ziel-
gruppe will der Auftraggeber werben? Wie
hiufig sollen die Kunden angesprochen wer-
den? Wann ist ein Produktsortiment tiberla-
den und wann zu diinn, um Interesse zu we-
cken? Von Vorteil ist es natiirlich, wenn eine
Agentur nicht nur eine Printproduktion,
sondern auch den Online-Auftritt aus einer
Hand gestalten kann. Damit werden Wieder-
erkennung und zielgerichtetes Marketing ge-
wihrleistet — und also auch ein optimaler
Erfolg der Publikationen. Ein wichtiges Kri-
terium bei der Auswahl des Agenturpartners
sollte auch das Datenmanagement sein, um
erfolgreich crossmedial (also iiber alle Medi-
en) arbeiten zu kénnen. Schnelle, zielgerich-
tete Sonderaktionen mit verschiedenen Me-
dien sollten kein Problem darstellen.
Entscheidend sind effiziente Arbeitsabliufe
wie z.B. Freigabeprozesse iiber Internet oder
datenbankgestiitzte Produktionen. Denn
Werbung, die schnell beim Kunden an-
kommt, spielt auch die Kosten dafiir schnell
wieder ein.
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