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Auf dem Weg in die
1:1-Zukunft

«In der Individualisierung spiegelt sich das zentrale Kulturprinzip der aktuellen Zeit:
Selbstverwirklichung innerhalb einer einzigartig gestalteten Individualitaty, schreibt das
Zukunftsinstitut. Der Trend werde angetrieben durch die Zunahme personlicher
Wabhlfreiheit und individueller Selbstbestimmung.

Text: Klaus-Peter Nicolay

D ie Urspriinge der Kommunikation lie-
gen in der Weitergabe von Wissen und
Erfahrung von einer Generation zur nichs-
ten. Zeichnungen und individuelle Gespra-
che halfen dabei. Das war weit bevor die
Menschheit Worter, Buchstaben, Zahlen und
das Schreiben mithin ersann. Und sehr lange
Zeit blieb auch Geschriebenes — ebenso wie
Gedrucktes — nur wenigen Menschen vorbe-
halten.

Erst mit Print als Massenmedium wurden In-
formationen einer grossen Zahl von Lesern
zuginglich. Gleichzeitig und zwangslaufig
wurde die Information dadurch unpersonli-
cher.

Der Aufstieg personlicher Medien wird
eine vollig neue Form des geschiftlichen
Wettbewerbs bewirken.

Der Wunsch nach individueller Kommuni-
kation blieb jedoch und hat sich als (handge-
schriebener) Brief bis ins Digital-Zeitalter ge-
rettet. Aber erst seit etwa 25 Jahren, mit den
Techniken des Internets und des Digital-
drucks, lasst sich individuelle und personli-
che Kommunikation wieder verwirklichen —
virtuell-visuell oder haptisch-physisch ge-
druckt.

Die 1:1-Zukunft

Deshalb hat der Digitaldruck noch eine glan-
zende Zukunft vor sich. Nicht etwa, weil es
gegentiber anderen Druckverfahren die bes-
sere Technik wire, sondern weil die Verfah-
renstechnik perfekt zu dem alles beherr-
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schenden Trend unserer Zeit passt. Dieser
Trend beinhaltet die stolze Losung: Ich bin
ich. Oder weniger prosaisch ausgedriickt: In-
dividualisierung.

In ihrem Buch Strategien fiir ein individuelles
Kundenmarketing — Die 1:1-Zukunft aus dem
Jahr 1993 beschreiben die Wirtschaftswissen-
schaftler DoN PEPPERS und MARTHA ROGERS
diesen Trend und seine Konsequenzen sehr
genau. In der Zusammenfassung ist die Be-
schreibung nicht weniger prizise. «<Das Fliess-
band machte die Massenproduktion mog-
lich, doch der Aufstieg der Massenmedien
war es schliesslich, der die Entwicklung des
Massenmarketings unumginglich machte.
Genauso wird der Aufstieg personlicher Me-
dien eine vollig neue Form des geschiftli-
chen Wettbewerbs bewirken: das 1:1-Marke-
ting. In der 1:1-Zukunft werden Massen- und

1:1-Medien bei jeweils einem Kunden als
Konkurrent auftreten.» Das konnte im Um-
kehrschluss bedeuten, dass die grosse Macht
und Rolle von Tief- und Offsetdruck (als aus-
gewiesene Werkzeuge fiir Massenmairkte)
der Vergangenheit angehdoren.

Identische Bediirfnisse?

«Je mehr, desto preiswerter» lautet die Devise
gedruckter Massenmedien. Einkidufer ma-
chen bis heute und bis zur absurden Unsin-
nigkeit Gebrauch davon. Es wird geschitzt,
dass gut und gerne ein Drittel bis zur Hailfte
aller bestellten und auch bezahlten Drucksa-
chen letztendlich ungenutzt im Miill landen:
Weil die Verteilung einer Massenauflage
mehr Zeit bendétigt, als es die Halbwertszeit
eines Inhaltes erlaubt.
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Bildpersonalisierung
ist das Errechnen eines

individuellen Bildes
pro angesprochener
Person. Dieses Bild
ergibt dann mit einem
personalisierten Text
beispielsweise eine
gedruckte Gliick-
wunschkarte oder
einen personlichen
Kalender.
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Doch nicht allein das durch den angeblich
sparsamen Einkauf vollig sinnlos ausgegebe-
ne Geld ist die Crux an der Sache. Veraltete
und dadurch oftmals falsch gewordene Inhal-
te fihren zu Unsicherheiten, Missverstand-
nissen und fehlerhaften Bestellungen. Das
Korrigieren der nicht mehr giiltigen Informa-
tionen bedeutet enorme Kommunikations-
anstrengungen und flihrt schliesslich zu ho-
hem finanziellen Reparaturaufwand.

Und da ist noch was: Massenmedien mit glei-
chen Inhalten fiir alle Empfinger setzen
identische Interessen, identische Bedtirfnisse
und identisches Verhalten voraus. Und das
ist immer seltener der Fall. Langst wissen
Werber, was Fragmentierung wirklich heisst.
Die frither so beliebte Definition von Ziel-
gruppen lauft ins Leere.
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68 %

der Menschen teilen
Inhalte und zeigen
anderen, wer und
wie sie sind.

33% 75%

der Verbraucher der Verbraucher sind
mochten personalisierte  bereit, fir individuelle
Produkte. Produkte mehr zu

zahlen.

GERD GERKEN, einstiger Zukunftsberater, ins-
zenierte den Wandel vor gut 20 Jahren sinn-
gemadss: Der Markt begann unfair zu werden,
die Konsumenten wurden unberechenbar
und zugleich untreu. Sie blieben nicht in
ihren vielen Nischen, sondern pendelten hin
und her und bekamen plotzlich Lust, sich
unlogisch zu verhalten. Sie lieben plotzlich
die Moden und nicht mehr ihren Bedarf. Sie
wollen den Kick der Abwechslung und nicht
den berechenbaren Nutzen. Denn den ken-
nen sie ja, und genau deshalb ist er fiir sie
langweilig.

Weg mit Massendrucksachen?

Wir leben in einer pluralistischen Gesell-
schaft. Pluralismus beschreibt eine politische
Gemeinschaft mit einer Vielzahl an Individu-
en mit freien Meinungen, Ideen, konkurrie-
renden Werten und Weltanschauungen.

Dies wird als legitim und wiinschenswert be-
trachtet. Braucht eine solche Gesellschaft
dann auch entsprechende Werbung, wenn
nicht jeder das kauft, was der andere auch

kauft? Langst stellt sich jeder sein Auto so zu-
sammen, wie er es gerne hitte.

Lasst sich da noch einheitliche Autowerbung
machen? Oder muss individueller gedacht
und erlebnisorientierter geworben werden?
In jedem Fall muss die (werbliche) Anspra-
che aktionsbezogen und situationsrelevant
sein. Das aber geht nur schwer mit Massen-
drucksachen. Damit haben Auftraggeber und
Agenturen aber noch ihre Schwierigkeiten.
In diesem Zusammenhang: Drucksachen
sind grundsitzlich individuell und nicht mit
Massenfertigung gleichzusetzen. So gibt es
nicht die Massen-Visitenkarte, sondern im-
mer nur die vom Herrn MULLER, MEIER,
ScHuLZE etc. Es gibt auch nicht die eine Ein-
ladung, sondern immer nur die vom Unter-
nehmen XY flir einen bestimmten Zeitpunkt
an einem bestimmten Ort. Druckprodukte
werden also — von Bilichern und Magazinen
vielleicht einmal abgesehen — nie auf Vorrat
hergestellt. Druckereien stellen Produktions-
kapazitiaten bereit und erst wenn der Kunde
einen Inhalt liefert, kann daraus eine Druck-
sache werden.

Digitaldruck und Individualisierung

Der Vorteil des Informationszeitalters, inner-
halb kiirzester Zeit relevante Daten abrufen
zu konnen, kann bei der Kundenkommuni-
kation zum Nachteil werden. Viele Empfin-
ger reagieren auf unaufgeforderte Botschaf-
ten mit Nichtbeachtung und im schlimmsten
Fall sogar mit Ablehnung.

Nach Angaben verschiedener Hersteller
werden weltweit erst etwa 5% bis knapp
10% aller Drucksachen digital gedruckt.

Deshalb ist der Wert einer gezielten, auf die
spezifischen Interessen und Bedirfnisse der
Empfinger zugeschnittenen Kommunikation
unbestritten. Ebenso unbestritten ist die Er-
kenntnis, dass Print als hoch emotionales
Kommunikationsmedium ein wertvolles In-
strument fiir den Aufbau, die Pflege und die
Starkung von Kundenbeziehungen ist. Dia-
logkampagnen setzen daher auf grosstmogli-
che Individualisierung bei der Produktion
von Mailings.

Nicht zuletzt deshalb nimmt die Bedeutung
von personalisierten und individualisierten
Druck-Erzeugnissen seit Jahren zu. Beide Be-
griffe tauchen dabei oft in identischer Ver-
wendung auf. Der eigentliche Unterschied
besteht jedoch darin, dass beim personali-
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sierten Druck Name und personliche Anrede
eingefiigt werden (beispielsweise Anschrei-
ben oder Einladungen), wihrend beim indi-
vidualisierten Druck zusitzlich der Inhalt
(Bilder, Text) auf den Empfinger fokussiert.

Bildindividualisierung

Bildindividualisierte Botschaften zielen aufs
Ego, erzeugen Emotionen und knacken die
Barrieren der Empfinger. Selbst hartnickige
Werbeverweigerer erliegen diesem Zauber.

Prognosen zufolge soll bis zum Jahr 2025

die Fertigungszeit von 33% aller

Drucksachen bei unter 24 Stunden liegen.
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Davon profitieren individualisierte Drucksa-
chen, die mit allen professionellen Digital-
drucksystemen erzeugt werden konnen. Fir
den Erfolg entscheidend sind aber nicht nur
die technischen Voraussetzungen, sondern
der sinnvolle und konzeptionelle Einsatz.
Das bedeutet immer auch Beratung und Pla-

3% -

nung, denn es ist wesentliche Voraussetzung
fiir eine erfolgreiche Mailingabwicklung. Das
stemmt niemand alleine, dazu sind zu unter-
schiedliche Disziplinen gefragt. Der Kunde,
seine Agentur, IT-Spezialisten, Datenschutz-
beauftragte und Drucker sollten bei der Pla-
nung an einem Tisch sitzen.

Dabei ist die Technik lingst keine Kreativ-
bremse mehr. Im Gegenteil sind Designer
eher Uberrascht, was technisch machbar ist.
Sie benoétigen aber auch das technische Ba-
siswissen fiir ein gut durchdachtes Layout in
Kombination mit Bildpersonalisierung und
Individualisierung,.

Aber wie funktioniert Bildindividualisie-
rung? Muss man wirklich teure Spezial-Soft-
ware kaufen und dazu einen Spezialisten ein-
stellen? Nein, es geht viel einfacher. Erstens
bieten dies etliche Druckereien als Dienst-
leistung an, andererseits ldsst sich ein solcher
Service auch selbst aufbauen. Die Software
der hierzulande bekanntesten Hersteller wie
alphapicture oder DirectSmile wird zum Teil
auch uber Digitaldruckmaschinen-Herstel-
lern vertrieben. >
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Kataloge, Broschiiren, Biicher und mekhr...

Dienstleistungen fiir Druckereien!
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Karten konnen
innerhalb von nur 100
Millisekunden wahr-
genommen werden
und schaffen so die
nétige Aufmerksam-
keit fiir das Direkt-
mailing.
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Unter Bildpersonalisierung ist das Errechnen
eines individuellen Bildes pro angesproche-
ner Person zu verstehen. Dieses Bild ergibt
dann mit einem personalisierten Text bei-
spielsweise eine gedruckte Gliickwunschkar-
te oder einen personlichen Kalender.

Kundenkommunikation, die ans Ziel fiihrt
Noch einen Schritt weiter gehen massge-
schneiderte Landkarten. Mit locr maps bietet
die locr GmbH eine Technologie an, Direct-
Mailings mit Anfahrts- oder Umgebungskar-
ten in unterschiedlichen Designs zu gestal-
ten. Diese Karten und Anfahrtspline mit
individuell berechneten Routen erreichen
hohe Aufmerksamkeitswerte und bieten vor
allem einen hohen Informationsgehalt. So
kann der Weg vom Kunden zur nichsten Fi-
liale oder zu interessanten Angebote in der
direkten Umgebung visuell aufgezeigt wer-
den. In der Druckmarkt-Ausgabe 133 haben
wir ausfiihrlich tiber Geoindividualisierung
berichtet.

Mit dem Einsatz individualisierter Karten in
Mailings werden Druck-Erzeugnisse in ge-
wissem Masse interaktiver. Karten konnen in
diesem Zusammenhang Bausteine einer ver-
besserten Kundenkommunikation sein.
Erhilt der Kunde ein Angebot, das fiir ihn
uninteressant ist, wird ihn auch eine indivi-
dualisierte Karte nicht dazu bringen, das An-

gebot anzunehmen. Ist es aber relevant, ist

die Anfahrts- oder Umgebungskarte ein tol-
ler Zusatzservice. Fiir den Kunden ergibt sich
ein ganz konkreter Nutzen, durch den er sich
auch leichter mobilisieren lésst.

Geo- oder Kartenpersonalisierung spielt im-
mer dann eine grosse Rolle, wenn Filialunter-
nehmen ihre verschiedenen Niederlassun-
gen bewerben mochten oder wenn Personen

zu bestimmten Adressen geleitet werden sol-
len: Automobilhersteller, die Kunden in das
nichstgelegene Autohaus zur Probefahrt ein-
laden, Versicherungen, die ihre Agenturen
bewerben, oder Supermirkte, die eine neue
Filiale bewerben.

Die individualisierte Karte ist einer von meh-
reren variablen Bestandteilen eines Mailings
und wird als Bilddatei bereitgestellt, die sich
einfach verarbeiten ldsst. Fiir Druckereien,
die bereits variabel drucken und mit VDP-
Software produzieren, ergeben sich keine zu-
sitzlichen Anforderungen.

Kein voriibergehendes Phinomen

Obwohl die Verwendung von Karten in der
Personalisierung schon als Meisterschaft an-
zusehen ist, setzt Mass Customization als Ko-
nigsdisziplin noch einen oben drauf. Denn
hier treffen Massenproduktion und Indivi-
dualisierung zusammen.

Mass Customization ist individuelle
Einzelfertigung mit der Effizienz einer

Massenproduktion.

Um das wirklich zu verstehen, muss man
schon einige Zeit zurtickblicken. Ausgangs-
punkt war die industrielle Revolution mit
dem Fliessband, das die Massenproduktion
ermoglichte und Waren fiir jedermann er-
schwinglich machte. Doch die Strategie «<One
size fits for all> trifft die Wiinsche vieler Kun-
den nicht mehr. Sie erwarten den Kick der
Abwechslung, sie wollen nicht mit dem
Strom schwimmen, sondern das tun, was an-
dere nicht tun — eben individuell sein.
Customizing ist das Anpassen eines Produk-
tes an die Wiinsche der Kunden. Typisches
Beispiel sind Werbeartikel, die zwar massen-
haft in Varianten hergestellt werden, durch
den Aufdruck von zum Beispiel eines Logos
oder individuellen Textes personalisiert wer-
den. Ahnlich auch beim Autokauf. Es stechen
ein Basismodell und viele Varianten bei der
Motorisierung, Farbe und Ausstattung zur
Verfiigung, aus denen sich der Kunde sein
Auto individuell zusammenstellen kann.
Eine ausfiihrlichere Betrachtung dieses The-
mas bezogen auf die Druckindustrie werden
wir in einer der nidchsten Druckmarkt-Ausga-
ben verdffentlichen.

Druckmarkt Schweiz 120 | August 2021 | 32



SEE 27. 0KTOBER 2021

YOU

SOON
POWER OF
PRINT

BANANENREIFEREI ZURICH

Canon

Chromos

Kurg Pragefolien
Mondi

Xerox WWW. POWEROFPRINT.C

REGISTER NOW

I




