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Im >Nach-Corona-Zeit-
alter< wird es darauf
ankommen, sich auf
die eigenen Stédrken zu
konzentrieren, seine
Bestandskunden zu
pflegen und neue
Leads aus eigener
Kraft zu generieren.
Davon ist Gerhard
Mirtterer iiberzeugt.
Mit Programmatic
Print auf Highspeed-
Inkjet-Maschinen lasse
sich eine eng verzahn-
te Omnichannel-Kom-
munikation orches-
trieren, die einen
hoheren RoMI (Return
on Marketing Invest)
verspricht, als aus-
schlieBBliche Werbung
im reiziiberfluteten
Internet.

PROGRAMMATIC PRINT

Bruckenbauer
zwischen Kanalen und
enerationen

Von Klaus-Peter Nicolay
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Das Jahr 2020 markiert zweifellos eine Zeitenwende. Nach Corona konnte es auch eine

Wende fiir die Marketingkommunikation werden. Die Online-Medien Google, Facebook &

Co. performen langst nicht mehr wie frither. Daher scheint der Print-Kanal wieder an

Bedeutung zu gewinnen — insbesondere in seiner hochpersonalisierten Variante. In

diesem Zusammenhang taucht ein Begriff auf, der authorchen lasst: Programmatic Print.
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\ Eine Initiative des fmp.

azu haben wir mit GERHARD MART-
D TERER, dem Kopf von Maertterer.Net,
gesprochen. Er ist zudem die Speerspitze
einer Webinar-Reihe des fmp. (Fachver-
band Medienproduktion e. V), in der sich al-
les um die Facetten des Digitaldrucks und
insbesondere um den variablen Daten-
druck (VDP) im Highspeed-Inkjet (HSI)
dreht. Die Webinare unter dem Titel >Pro-
grammatic Print und Highspeed-Inkjet<
wollen Werbungtreibenden, Agenturen,
Verlagen, Kreativen, Medienproduktio-
nern und Druckern sowohl Hintergriinde,
Techniken als auch den Nutzen des perso-
nalisierten Drucks ndherbringen.

Gerhard, Du bist in der Branche kein
Unbekannter. Man darf Dich als Exper-
ten bezeichnen, der Pionierarbeit beim
variablen Datendruck geleistet hat und
zugleich auch auf einiges an Erfahrung
im Highspeed-Inkjet verweisen kann.
Kiirzlich habe ich auf der Seite Printel-
ligent, dem Blog von Marko Hanecke,
ein interessantes Interview mit Dir ge-
lesen. Ich mdchte das gerne noch etwas
vertiefen.

Vertiefen ist immer gut. Mein Vater war
Wagner. Er hat mir beigebracht, wie man
dicke Bretter bohrt und freihdandig Kurven
sagt.

Fein, dann erkldre doch mal freihdndig,
was sich hinter Programmatic Print
verbirgt.

Programmatic Print erweitert das inter-
netgebundene Programmatic Advertising,
wie es die Onliner kennen. Mit Program-
matic Printing meine ich das Verkniipfen
der Online-Werbewelt mit dem besten

Prinzip aus der Druckwelt. Mit Variable
Data Printing und Realtime-Printing im
Highspeed-Inkjet wird sich der digitale
Druck einen festen Platz in der Marke-
ting-Automation erobern.

Hort sich gut an. Aber wir wissen beide,
dass der variable Datendruck nicht neu
ist. Und wir wissen auch, dass Variable
Data Print erst in sehr bescheidenem
Mage eingesetzt wird. Was also soll sich
in der Praxis pldtzlich gedndert haben,
damit das Konzept Programmatic Print
iiberhaupt funktionieren kann?

Das geschah nicht urplétzlich wie ein
Vulkanausbruch, sondern entwickelte
sich im Laufe von zwei Jahrzehnten. Das
ist beim Digitaldruck zeitlich nicht anders
gelaufen als beim Suchmaschinenmarke-
ting: Jede neue Einzelentwicklung brach-
te das Ganze voran. Schon vor der Jahr-
tausendwende stellten Yahoo und MSN ihr
Ad-Inventar mit Moglichkeiten des Targe-
tings zur Verfligung. Google zog 2000 mit
Google Adwords nach. 2007 schluckte Goo-
gle Double Click und brachte damit die
ganze Werbewelt 2008 in ein neues Medi-
enzeitalter, das zum Real Time Bidding
fiihrte und sich zum Programmatic Ad-
vertising weiterentwickelte, wie wir es
heute kennen.

2008 kam das iPhone nach Deutschland.
Das Internet wurde so mobil wie das Me-
dium Papier. Pl6tzlich starrten alle Werber
auf diese Miniscreens — und die Printfrak-
tion zog das Genick ein. Ich hielt schon
damals dagegen, doch der tonerbasierte
Digitaldruck war zu langsam und viel zu
teuer. Highspeed-Inkjet in werbetaugli-
cher Qualitat priasentierten die Hersteller
erst 2017 auf den Hunkeler Innovation Days.
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Plotzlich stimmten Speed, Qualitit und
Preis. Der Knoten war geplatzt und ich
konnte Verlagen, Versendern und Touris-
tikern den One-to-One-Digitaldruck in
Millionenauflagen schmackhaft machen
und das Konzept des Programmatic Prin-
ting entwickeln. Doch es gentigte nicht,
lediglich die Print-Buyer zu tiberzeugen.
Wir mussten die Entscheider im Marke-
ting einschliefllich der Mobiler und Onli-
ner mit ins Print-Boot holen.

Und die verlangten, dass Print all das
konnen muss, was auch Online kann —
namlich echtes One-to-One. So entstand
Programmatic Print quasi stufenweise mit
Auftraggebern und Druckern. Was uns
nach vorne brachte, waren weniger die
Drucker, sondern vielmehr die Internet-
Fraktion: Die hatten keine Beriihrungs-
angste mit Daten und Datenschutz — das
ist schlieflich ihr tiglich Brot.

Wir haben uns in einer Zeit kennenge-
lernt, da war von Highspeed-Inkjet weit
und breit noch nichts zu sehen. Bildper-
sonalisierung war im damals noch jun-
gen Digitaldruck aber sehr wohl schon
ein Thema. Fiir uns Fachjournalisten ist
es bis heute eine Sisyphus-Arbeit, den
Sinn des variablen Datendrucks zu
vermitteln. Wie oft hast Du den Stein
bergaufwarts gerollt?

Mehrmals tiglich seit bald 7.000 Tagen.
Aber der Stein liegt heute nicht mehr am
Fuf3e des Berges, sondern ein beachtliches
Stiick hoher. Anfangs bewegten wir den
Stein in drei- und vierstelligen Auflagen-
schritten. Dann in fiinf- und sechsstelli-
gen Auflagen.



Seit der Highspeed-Inkjet die Bildperso-
nalisierung in hoher Schirfe und Brillanz
zu glinstigen Preisen drucken kann, kom-
men auch die Millionenauflagen.

Das alles begann fiir mich mit einer ver-
rickten Idee, die mir mein Freund MicH-
AEL VON AICHBERGER 2002 zeigte. Daraus
entwickelten wir die Bildpersonalisie-
rungs-Software AlphaPicture. Die stellten
wir 2003 in Deutschland und 2005 auf der
EFI Connect vor und hatten innerhalb von
wenigen Jahren Kunden in aller Welt.
Anfangs war die Bildpersonalisierung ein
vielbestaunter Eyecatcher, mit dem Digi-
taldrucker zeigen konnten, dass jede digi-
tal bedruckte Seite anders ist. One-to-One
war ja das Neue gegeniiber Offset und
Tiefdruck. Diese Early Adopters hatten
sich Indigos, iGens, Nexpress oder Xeikons
gekauft und setzten die neuen Maschinen
vielfach als Offset-Ersatz bei kleinen Auf-
lagen ein. Mit dem Aha-Effekt der Bild-
personalisierung wollten sie den Einstieg
in den variablen Datendruck schaffen.

War der Markt zu dieser Zeit denn
liberhaupt schon reif fiir diese Anwen-
dung?

Leider nicht. Den meisten Digitaldru-
ckern fehlte der Zugang zu den Werbern
und Kreativen. Es half ihnen wenig, wenn
sie sich eine Digitaldruckmaschine kauf-
ten und unsere AlphaPictures. Sie mussten
noch lernen, das aktiv zu vermarkten. Al-
so wurde ich notgedrungen zum Lehrer
der Digitaldrucker in puncto Eigenmarke-
ting und gleichzeitig zum Berater der
Werbeagenturen und Kreativen auf dem
Gebiet der One-to-One Kommunikation.

Du hast also an zwei Fronten gleich-
zeitig gekdmpft.

Zeitweise war ich wie eine Kerze, die an
zwei Enden brannte. Zugute kam mir
mein Studium Marketing und IT an der
Hochschule der Medien (HAM) in Stuttgart.
Als Diplom-Wirtschafts-Ingenieur war ich
in Werbeagenturen, in der audiovisuellen
Kommunikation sowie 20 Jahre als Lehr-
beauftragter an der HdM titig und konnte
diese Erfahrungen einbringen.

So lieferte ich Anwendungs-Cases, hielt
Vortrige, Seminare und Workshops und
habe damit viele Steine ins Rollen ge-
bracht. Das Schone daran war, dass ich —
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quasi >Learning by Teaching« — tiefe Ein-
blicke in die Welt des Digitaldrucks ge-
winnen konnte und mit Herstellern von
Digitaldruckmaschinen und Software-
Schmieden ambitionierte Pilotprojekte
entwickelte, die seit 2017 im Highspeed-
Inkjet endlich aus der Laborphase heraus
die Praxis erobern. Mein Know-how in
Sachen Digitaldruck habe ich mir also aus
Entdeckerfreude angeeignet.

Du warst aber doch auch selbst in der
Praxis unterwegs, oder?

Ja. Uber einen Vortrag auf dem Eco-Print-
Congress 2012 wurde Eversfrank auf mich
aufmerksam und lockte mich von 2013 bis
2018 in den Norden Deutschlands. Hier
habe ich zusammen mit einem Team en-
gagierter Kollegen eine der grofiten Rol-
lenoffsetdruckereien Europas vom Offset-
drucker zum integrierten Hybriddrucker
in der Kombination aus Highspeed-Inkjet
und Rollenoffset transformiert.

Sagen wir es mal so: Du Nico warst und
bist in der Breite der Missionar mit Deiner
groflen Leserschaft. Ich habe es in der Tie-
fe mit einzelnen Unternehmen und Men-
schen zu tun. Aber als Sisyphus-Arbeit
mochte ich das nicht bezeichnen. Es ist ja
keine Strafe wie in der griechischen My-
thologie. Und wir haben ja Erfolg — wenn
auch zugegebenermafien nach einer ver-
dammt langen Anlaufzeit.

Uber die zuriickliegenden Jahre und die
gewonnenen Erfahrungen lieBe sich
jetzt noch stundenlang plaudern. Aber
zuriick zum Programmatic Printing. Das
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kann ja nur funktionieren, wenn ausrei-
chend Informationen iiber einzelne Per-
sonen vorhanden sind. Wie kommen
Unternehmen aber nun an die Informa-
tionen, aus denen sich intelligente
Drucksachen ableiten lassen?

Nur wer seine Kunden und ihr Einkaufs-
verhalten kennt — Stichwort Customer
Journey und Customer Relation Manage-
ment (CRM) — kann ihnen mit einem Re-
commendation-System passende Emp-
fehlungen geben. Das CRM muss aber
erst einmal mit relevanten Daten beftllt
und dann stindig gepflegt werden. Zu-
gleich muss die Recommendation-Engine
produktgattungs- und kundenspezifisch
programmiert werden. Das ist mit Miihe
und viel Aufwand verbunden — aber es
zahlt sich letztlich aus.

Was dann noch fehlt, ist ein Pushmedium.
Print ist das Medium mit dem hdchsten
Push-Effekt, das man ohne Beeinflussung
oder Einschrinkung so gestalten kann,
wie man will — und das voéllig losgeldst
vom Umfeld rezipiert werden kann. Un-
plugged also, wie Du gerne sagst, und oh-
ne Strom. Volladressierte Printmailings
sind weder Werbebanner, die durch Ad-
blocker ausgefiltert werden kénnen, noch
E-Mails ohne Opt-in, die im Spam-Ord-
ner landen. Im Gegegenteil: Volladressier-
te Printmailings diirfen von der Post sogar
in Briefkésten gesteckt werden, wo >Wer-
bung nein danke!< draufsteht.

Trotzdem: Nicht jedes Unternehmen be-
sitzt umfangreiche Informationen iiber
einzelne Kunden oder Zielgruppen. Ge-
rade Start-ups haben in der Regel kei-
nen eigenen Datenbestand. Kdnnte
man die Kundeninformationen nicht
einfach auch kaufen?

Ja und nein. Das Gute am printbasierten
Direktmarketing ist, dass neben den eige-
nen Adressen noch Zielgruppenadressen
zugekauft und diese DSGVO-konform
postalisch angeschrieben werden kénnen.
Lost ein solcher Adressat einen Response
aus, kann diese Person als eigener Lead in
das CRM eingepflegt werden. Das ist —
auch fiir Start-ups — eine durchaus nach-
haltige Methode, einen Stamm von Inter-
essenten aufzu- bauen.

Doch die meisten Start-up-Griinder sind
mit dem Internet grofl geworden und ken-
nen die Mechanismen des printbasierten



Direktmarketings gar nicht. Sie setzen auf
Social Media und Search Media. Damit
machen sie sich aber zu Abhingigen von
Google, Amazon, Facebook und Apple. Denn
die sammeln die relevanten Daten. Das ist
ja gerade das Vertrackte am System der
Internet-Giganten: Sie lassen es nicht zu,
dass man sich eine eigene Datenbank auf-
baut. Dort kann ich auch keine Adressen
oder Profile kaufen, sondern nur tages-
aktuellen Traffic. Damit wird man abhén-
gig wie ein Junkie: Es braucht stindig
neuen Stoff.

Klar, das kostet Geld. Das muss aber
jeder selbst wissen und es ist ja an sich
nicht einmal verwerflich. Oder andere
negative Aspekte?

Die gibt es in der Tat und die sind sogar
belegbar. Nehmen wir das Start-up Unister
mit seinem Reisedienst Ab-in-den-Urlaub.
Unister hatte dank massiver Werbung in
Google irre Wachstumsraten — und am En-
de einen Schuldenberg von zehn Millio-
nen Euro bei Google aufgetiirmt, als sie
2016 in die Pleite schlidderten.

Da frage ich mich schon: Was niitzt es ei-
nem Unternehmen, wenn es sich dank
Social oder Search Media Millionen
Schnidppchenjiger teuer erkauft und mit
seinen minimalen Margen nicht einmal
die Werbekosten finanzieren kann? Hitte
Unister eine eigene Datenbank aufgebaut,
wiren sie vielleicht nicht so schnell ge-
wachsen, hitten aber keine Schulden in
solch immenser Hohe und wiirden even-
tuell heute noch bestehen.

Nehmen wir jetzt einmal an, ich besitze
relevante Informationen iiber einzelne
Kunden und will hieraus Aktionen fiir
meine Print-Werbung beziehungsweise
fiir Programmatic Print generieren. Wie
gehe ich vor?

Nico, du kommst von der Mosel. Also
nehmen wir an, du bist Weinhandler. Du
kennst Deine Stammkunden und wirst ih-
nen je nach Saison und abgestimmt auf
Vorlieben und Kaufkraft genau das Pas-
sende schmackhaft machen. Dein Ge-
déchtnis als Weinhiandler ist vergleichbar
mit dem Customer Relationship Manage-
ment und Dein Bauchgefiihl ldsst Dich in-
dividuelle Empfehlungen aussprechen.
Nichts anderes macht eine Recommenda-
tion-Engine.
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Ouslle: Maertterernst

Das Retargeting von Warenkorbabbrechern mit Postkarten bringt deutliche hihere Conversions-Raten als herkdmmliche

E-Mails.

Du wirst dem Rotweintrinker einen italie-
nischen oder franzodsischen Tropfen emp-
fehlen, dem Weilweintrinker einen Ries-
ling oder Chardonnay und je nach Geld-
beutel einen Landwein oder Reserve. Da-
bei bedenkst Du natiirlich, was auf Lager
ist und was raus muss. Entsprechend bie-
test Du auch gelegentlich Rabatte an und
nutzt die Kraft der Werbung, um Deinen
Wein nicht selbst trinken zu miissen.

Das Beispiel ist sehr anschaulich. Aber
auBBer Bauchgefiihl, Kundenkenntnis
und einem CRM-Modul gehért wohl
noch mehr dazu. Automatisiertes Mar-
keting ist in Wahrheit doch noch viel
komplizierter, oder nicht?

Richtig, CRM ist erst die Basis. Fiir Pro-
grammatic Printing sind zudem noch
PIM- und DAM-Systeme notwendig. Das
Product Information Management bein-
haltet alle Informationen zu den Produk-
ten, im Digital Asset Management sind
Textbausteine, Bilder und Videos einge-
pflegt — samt praziser digitaler Metadaten.
Wer auf gut gepflegte und aufeinander ab-
gestimmte PIM-, DAM- und CRM-Syste-
me zugreifen kann, wird dann auch tages-
aktuell Marketing-Automation machen
konnen.

Kannst Du dazu ein praktisches Beispiel
nennen?

Bleiben wir beim Weinhandel. Angenom-
men, Du hast auch einen Online-Shop.
Da gibt es oftmals Kunden, die vieles in
den Warenkorb legen und dann abbre-
chen. Denen kannst du via Marketing-Au-
tomation eine Postkarte zuschicken, die
schon am ndchsten Tag im Briefkasten
liegt. Du wirst dabei nicht gerade diejeni-
gen Produkte bewerben, die im Waren-
korb gelegen haben. Aber sehr dhnliche,
die Du eh abverkaufen wolltest. So fiihlt
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sich Dein Kunde nicht gestalked, sondern
geehrt, weil Du ihm einen besonderen
Rabatt einrdumst.

Die Conversion Rates solcher Retargeting-
Postkarten liegen oft im zweistelligen Pro-
zentbereich. Das ist sehr viel mehr als bei
Retargeting-E-Mails, die oft nur Promille-
Werte an Conversions erreichen.

So etwas ladsst sich von Druckereien auch
als Service anbieten. Denn mit Commodi-
ties ...

... was sind bitte Commodities?

Das sind Standard-Drucksachen, an de-
nen nicht mehr viel verdient werden
kann. Wer hohere Margen erzielen will,
muss Unvergleichliches bieten. Mit Pro-
grammatic Printing, der Kombination aus
intelligent eingesetzter Software und dem
Highspeed-Inkjet wird ein Unternehmen
unique, also einmalig. Die Preise fiir aus-
tauschbare Commodities bestimmt der
Markt. Die Preise flir nicht vergleichbare
Leistungen wie etwa Programmatic Print
richten sich dagegen nach dem gestifteten
Nutzen.

Gibt es neben dem doch sehr komple-
xen Thema Programmatic Printing auch
etwas fiir Einsteiger?

Es gibt etliche Medienbriicken, die sinn-
voll eingesetzt werden konnen. Mit Print
konnen Adressaten auf personlich einge-
richtete PURLs, also Landingpages, ge-
lotst werden, es gibt Deeplinks, QR-Co-
des oder Image Recognition. Auch Dy-
namic Pricing funktioniert dank PURLs in
Print. Und Aufmerksamkeitsverstirker
wie etwa Bild- und Geo-Personalisierung,
Druckveredelung und Augmented Reali-
ty lassen sich ebenfalls sehr wirksam ein-
setzen.



Wenn das bei Mailings und Akzidenzen
funktioniert — und dafiir gibt es ja bei-
spielhafte Anwendungen - ldsst sich der
hoch personalisierte Druck méglicher-
weise auch im Zeitschriften-, Zeitungs-
und Magazinmarkt einsetzen?
Nattirlich, Highspeed-Inkjet ist schneller,
besser und glinstiger denn je. Heute las-
sen sich mit HSI auch sechs- und sieben-
stellige Auflagen produzieren.

Bisher geschieht das bei Magazinen und
Katalogen meist im Hybriddruck — die
Umschlagseiten werden individualisiert,
die Innenseiten im Offset oder Tiefdruck
hergestellt. So ldsst sich die Variabilitat
des Digitaldrucks mit der Kosteneffizienz
des analogen Drucks verbinden.

Der Clou dabei: Der Werbungtreibende
nutzt die Adressen und Profile der Abon-
nenten, ohne diese Adressen je zu Ge-
sicht zu bekommen. Denn die Adressie-
rung und das Matching veranlasst der
Verlag, der damit die volle Hoheit tiber
seine Adressen behilt und diese lediglich
zur einmaligen Nutzung zur Verfligung
stellt. Der Werbende kann dabei festle-
gen, an welche Abonnentenprofile welche
Werbebotschaften ausgespielt werden.
Das ist das Programmatische daran.
Dieses Thema hitte tibrigens auch auf der
drupa-Trend-Konferenz der Print Q Digital
Convention behandelt werden sollen, die
aber leider auch Opfer des Virus gewor-
den ist. INGo Raas von BurdaDruck hitte
die Hintergriinde der Geschichte von
Burda, Cadis und Fujifilm erlautert, die es
wagen, den Tiefdruck mit vollfarbigem
Highspeed-Inkjet zu kombinieren — und
damit eine neue Dimension des Program-
matic Printing schaffen.

Das ist bisher aber, so wie ich den Markt
einschédtze und von Einzelfillen abgese-
hen, noch blanke Theorie. Zumindest ist
es noch nicht praxisreif.

Das war Theorie, als ich es 2012 pilotierte.
Denn damals war digitales Drucken noch
zu langsam und zu teuer. Seit es den HSI
aber in guter Qualitit gibt, ist aus der
Theorie Praxis geworden. Beispiele sind
die Abo-Ausgaben von Auto-Bild, Sport-
Bild, Computer-Bild und die Zeitschriften
der Motorpresse Stuttgart. Die Funke-Me-
diengruppe nutzt Kundenprofile zum per-
sonalisierten Druck von Zeitungen und
Magazinen, die zielpersonengenau aus-
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gesteuert werden konnen. Die Hamburger
Morgenpost geht noch einen Schritt weiter
und bietet seit diesem Jahr sogar Pro-
grammatic Print flir ihre Ausgaben an.
Das Vermarktungstool dazu heifit Pryntad
und bringt seit Januar 2020 Advertiser,
Agenturen und Publisher auf einem
Marktplatz zusammen, das auch anderen
Verlagen zur Verfiigung gestellt werden
kann. Anzeigenbuchungen werden mit
Targeting und gegen Wunschpreis mog-
lich. Publisher, deren Titel zum Targeting
passen, entscheiden, welche Gebote sie
annehmen.

Das ist aber weitestgehend unbekannt.
Und es setzt voraus, dass Marketing-
Abteilungen und Werber, die bisher on-
line unterwegs waren, noch viel dazuler-
nen miissen, wenn sie sich wieder mit
Print beschiftigen miissen. Wollen die
das iiberhaupt und gibt es hier nicht
auch groBere technische Hiirden?

Die Hiirden fiir Werber sind niedrig. Ein-
gefleischte Offsetdrucker haben es da viel
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schwerer, sich in die Online-Welt hinein-
zudenken. Die Onliner kennen sich ja be-
reits mit CRM, Recommendation, Analy-
tics und Programmatic aus. Deshalb sage
ich immer: »Betrachtet ein Blatt Papier
doch einfach als den flachsten Flatscreen
der Welt.« Den bespielt ihr eben nicht mit
HTML, sondern mit PDFs. Um die druck-
technischen Finessen braucht Thr Euch
nicht zu kiitmmern. Das besorgen kompe-
tente Druckdienstleister oder Medienpro-
duktioner, wie sie der f:mp. ausbildet.

Ist das nicht etwas zu stark vereinfacht?
Denn damit verstehen sie den Digital-
druck noch lange nicht.

Aber sie wagen sich ans Thema ran. Tanz-
kurse beginnen ja auch mit den Grund-
schritten. Mit den ersten Erfolgen erwacht
dann die Lust nach mehr. Digitaldruck
galt lange Zeit als langwierig, miihselig
und zu teuer. Trotz seiner Vorziige blieb
der Print-Channel deshalb in der Marke-
ting-Automation auflen vor und wurde
selten in die Regelkommunikation mo-
derner Predictive Analytics eingebunden.
Dabei hat Print drei Vorziige, die den di-
gitalen Medien fehlen: Volladressierte in-
dividuelle Printwerbemittel bedtirfen ers-
tens keiner Permission, um zugestellt zu
werden — ideal fiir das Push-Marketing.
Zweitens fillt ein postalisch zugestelltes
Mailing im Briefkasten mehr auf als eine
E-Mail in tberquellenden Mailboxen.
Und schliefllich wird bedrucktes Papier
intensiver gelesen als die blinkenden
Screens der Wisch- und Wegmedien.

Aber warum reagieren Werber und de-
ren Kunden noch immer zuriickhaltend
bei Anwendungen rund um die Persona-
lisierung im Digitaldruck, die ja offenbar
ein riesiges Potenzial in sich bergen?

In der Tat ist das Potenzial ist riesig. Die
Angst davor aber leider auch. Es herrscht
Neophobie. Das ist die Angst vor etwas
Neuem, vor unbekannten Situationen,
neuartigen Dingen und Prozessen. Dabei
spielt sicher auch unser bereits diskutier-
tes Erarbeiten kundenspezifischer Daten
eine Rolle. Davor Weglaufen kann man in
Zukunft aber nicht mehr. Und bei Sprin-
ger, Burda oder Funke bekommt man die
kundenspezifischen Daten ja sozusagen
zur Nutzung mitgeliefert, wenn man eine
programmatische Anzeige in den Abo-
Ausgaben bucht.



Ist da in der Vergangenheit moglicher-
weise zu wenig Aufkldarung betrieben
worden?

Print war in der Defensive. In den zurtick-
liegenden Jahren haben die Drucker der
Generation Babyboomer das Internet ver-
teufelt und es fiir den Riickgang in Print
verantwortlich gemacht. Zugleich wuchs
die Generation Y fast ohne Sensibilisie-
rung fiir den Druck auf.

Nun haben wir den Clash der beiden Ge-
nerationen: Die Jungen merken, dass
Werbung im Internet an seine Grenzen
stof3t, trauen sich aber nicht an das fiir sie
Unbekannte namens Print heran. Die Al-
ten verstehen die jlingeren nicht mehr
und umgekehrt. Das flihrte zu Resignati-
on auf beiden Seiten. Hier sehe ich meine
Aufgabe als Briickenbauer zwischen den
Kanilen und den Generationen.

Das wirst Du alleine aber nicht hinbe-
kommen. Gibt es denn noch Mitstreiter
bei dieser Mammutaufgabe?

Ich profitiere von dem Netzwerk, das ich
seit 2003 in Europa, Amerika, Japan und
Indien kniipfen konnte. Im D/A/CH-
Raum sind das der fmp. und seine ver-
schiedenen Initiativen und Kongresse.
Der Fachverband hat sich das Gattungs-
marketing auf die Fahnen geschrieben.
Das ist sehr wertvoll. Und wenn Du, Nico,
mit Deinen Medien und auch andere wie
Printelligent und Publisher.ch diese Arbeit
mit Publikationen unterstiitzen, ist das
schon einmal ein guter Anfang, den Dru-
ckern wieder den Stolz auf ihre Arbeit
zurlickzugeben. Ebenso wichtig ist, den
Auftraggebern der Drucker den Nutzen
von Print wieder vor Augen zu fiihren.
Deshalb bin ich dankbar, dass ich mit
dem HighText Verlag und seinen Publika-
tionen ONEtoONE, iBusiness und Versand-
hausberater genau den Partner gewinnen
konnte, der uns den Zugang zu den Wer-
bungtreibenden, Werbeagenturen und
Kreativen auftut.

Die individuelle Ausspielung von Wer-
bung ist im digitalen Raum gelebter All-
tag. Print scheint bei Werbern dagegen
aus der Mode gekommen zu sein. Wel-
che Vorteile bietet Gedrucktes, die
online nicht zu finden sind?

Da konnte ich jetzt von der digitalen Er-
miidung im Online-Marketing fabulieren
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und gleichzeitig von der sprunghaft ge-
stiegenen Qualitit und Geschwindigkeit
beim Digitaldruck schwiarmen — dazu das
Hohelied der Haptik und Veredelung an-
stimmen, um dann noch eins draufzuset-
zen und alle E-Mail-Versender neidisch
machen, indem ich ausdriicklich erwah-
ne, dass fiir den postalischen Versand
kein Opt-in notig ist.

Die wahren Vorteile haben aber eine an-
dere Ursache. Ein Blatt Papier ist nun ein-
mal ein bestindiger Datentriger. Bilder
und Texte miissen nicht zigmal pro Se-
kunde wie bei einem Bildschirm neu auf-
gebaut werden. Sie stehen dort wie in
Stein gemeifielt. Das hat ganz andere phy-
siologische Auswirkungen auf den Rezi-
pienten. Deshalb verstehen die Menschen
das Lesen auf Papier auch als erholsam
und weniger anstrengend als das Lesen
von einem Monitor. Print lasst sich zudem
anfassen, befiihlen, betasten, beschreiben.
Print kann Diifte und Warenproben trans-
portieren. Print hat Bestand und &dndert
nicht tiber Nacht seine Inhalte. Print ver-
setzt uns Menschen in einen hochst in-
tensiven Wahrnehmungsmodus.

Das kann ich nur unterstreichen. Aber
was bringen uns diese Erkenntnisse?

Ich jedenfalls ziehe daraus meine Riick-
schliisse. Und die sagen mir, dass Print-
medien noch eine grofle Zukunft haben.
Aber eine andere, als in der Vergangen-
heit — Gedrucktes wird vielleicht weniger,
dafiir aber relevanter und wertiger.

Dann lass mich mal zusammenfassen:
Programmatic Printing ist die in einer
Automationskette erzeugte Produktion
von personalisierten und individuali-
sierten Mailings, Katalogen und Magazi-
nen samt einer volladressierten postali-
schen Just-in-Time-Zustellung in die
Briefkdsten ausgewdhlter Empfinger.
Richtig. Dabei werden in dieser Marke-
ting-Automationskette auf Basis von Per-
sonen-Profilen alle Bilder, Grafiken, Texte
und weitere Inhalte aus Datenbanken he-
raus individuell von einer Personalisie-
rungssoftware zusammengestellt und im
variablen Datendruck vieltausendmal in
Auflage 1 gedruckt.

Dabei wird Programmatic Printing durch
besonders definierte Anldsse ausgelost.
Solche Trigger konnen ein verlassener
Warenkorb, der Saison-Katalog, der Ge-
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burtstag, das baldige Auslaufen eines Ser-
vicevertrages und so weiter sein. Bei digi-
tal gedruckten Zeitschriften bestimmt der
Abgleich und das Matching der Abon-
nentenprofile mit den von den Adverti-
sern vorgegebenen Wunschprofilen simt-
liche Parameter, nach denen die persona-
lisierten Inhalte von individualisierten
Anzeigen ausgespielt werden.

Was glaubst Du, wie lange wird Pro-
grammatic Print brauchen, um sich
flichendeckend durchzusetzen?

Die technologische Basis ist hard- und
softwareseitig ja lingst da. Jetzt kommt es
darauf an, dass es in die Kopfe der Auf-
traggeber einzieht. Und dafiir brauchen
wir Drucker oder neudeutsch Print Servi-
ce Provider, die bereit zur Transformation
sind und es auch vermarkten wollen und
konnen. Es ist also noch viel Uberzeu-
gungsarbeit zu leisten. Bei Eversfrank habe
ich flinf Jahre gebraucht. Zur flichen-
deckenden Durchsetzung rechne ich mit
nochmal soviel Zeit.

Doch schon jetzt sieht man, wie Monat
fiir Monat der Highspeed-Inkjet das One-
to-One-Direktmarketing erobert.
und seine Inhalte werden immer indivi-

Print

dueller, Abo- und Corporate-Publishing-
Zeitschriften werden immer regionaler
bis hin zu echtem One-to-One. Auch die
Warenhaus- und Touristik-Kataloge wer-
den immer individueller. Damit erdffnen
sich ganz neue Perspektiven fiir Marke-
ting und Programmatic Advertising.
Schlussendlich setzt ein Flywheel-Effekt
ein. Das Schwungrad nimmt mit jeder neu
installierten Inkjet-Maschine und jeder
neu installierten Software fiir den varia-
blen Datendruck mehr Fahrt auf. Jeder
Werbetreibende, jede Werbeagentur, die
mit VDP zweistellige Conversion Rates er-
reicht, wird auf dieser Schiene weiterma-
chen. Weil sie Erfolg verspricht — und das
Versprechen auch einhalt.

Vielen Dank Gerhard. Ein ausfiihrliches
Gesprich, bei dem ich einiges dazuge-
lernt habe. Ich bin jedenfalls gespannt,
wie sich die neuen Print-Technologien
entwickeln werden. Fiir mich hat das
etwas von Neuanfang.
»Jedem Anfang wohnt ein Zauber inneg,
dichtete schon mein schwibischer Lands-
mann HERMANN HESSE.
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