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Zugleich eröffnet der Techno lo giewechsel
vom Offset hin zum Highspeed-Inkjet neue
Horizon te in der gedruckten One-to-One
Kommunikation. Grafische Be triebe, die jetzt
die Segel neu set zen, werden beim Wettren-
nen um den Wachstumsmarkt ‹Pro gram ma -
tic Printing› ganz vorne segeln und die Zö-
gerlichen alt aussehen lassen.

Wert schätzung für ein altes Medium
Nach Corona werden die Millen nials im per -
sön lichen Umfeld er fahren, wie grossartig
Print wirkt: Wenn sie heiraten oder Kinder
bekommen, verschicken sie schö ne gedruck-
te Karten, die sie bei Online-Druckereien be-
stellt haben. Diese Wert schätzung für ein al-
tes Medium – verbunden mit dem Daten-

PROGRAMMATIC PRINTING

Digital Natives 
und der  
Zugang zu Print
Zwei Wellen erfassen derzeit die Druckbranche. Die eine heisst ‹Generationswechsel›, 
die andere ‹Technologiewechsel›. Beide Wellen überlagern sich, was ihre Wucht
verdoppelt. Druckereien können – frei nach Aristoteles – Wind und Wellen zwar nicht
ändern, aber sie können die Segel anders setzen.

ährend mehr und mehr Babyboomer
(das sind die geburtenstarken Jahr-

gänge des Babybooms der 1950er und 1960er
Jahre) abmustern, sprich in Rente gehen,
überschrei ten die ersten Millennials (das
sind die, die in den frühen 1980er bis zu den
späten 1990er Jahren zur Welt kamen) auch
schon die 40. Jetzt kommt die Generation Y,
wie die Mille nnials auch genannt werden,
ans Ruder und wird den Takt in den Marke -
ting abtei lun gen und Werbeagenturen vorge-
ben. So mit werden künftig Digital Na tives (so
werden die genannt, die in der digitalen Welt
gross ge worden sind) bestimmen, welche
Me dien und Kanäle angelaufen werden. 

Von Gerhard Märtterer

W

Es lässt sich trefflich
darüber streiten, ob
eine Einteilung der Al -
tersklassen oder auch
Gene rationen so wie
hier dargestellt sinn -
voll ist oder nicht, ge -
gen solche erst ein mal
in die Welt ge setz ten
Begriffe ist gerade im
Marketing-Jargon
kein Kraut gewachsen.  
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wissen der Generation Y – führt fast wie von
selbst zum Programmatic Prin ting. 
Sofern eines beach tet wird: Die grafische
Branche muss sich in die Gedankenwelt der
Online-Mar ketiers hinein den ken. Das Be -
stel  len von Direkt mailings muss aller dings so

einfach werden wie eine Ad-Schaltung bei
Face book oder Google beziehungswei se wie
das Bestellen eines Flyers oder einer Karte
beim Online-Printer. 

Die Jungen von heute sind die Alten von
morgen
«Wer wagt, gewinnt», sagt das Sprichwort.
Dagegen mahnen die Vor sich ti gen: «Wer
wagt, kann scheitern». Die Angst vor dem
Scheitern bewirkt, dass die meis ten Men-
schen lieber zum tau sends ten Mal am Alt -
herge brach ten tüfteln, als dass sie wahrhaft
neue Wege wagen. 
Psychologen nennen dies ‹Neo phobie› – die
Angst vor dem Neuem. Dabei gilt interessan-
terweise die Tendenz: Je älter und er fahrener,
desto neophober. Je jünger und unbe darfter,
desto neophiler – also Neuem ge genüber
aufge schlossen.
In der Jugend wird der Mensch sozialisiert.
Wie man ‹Neu› und ‹Alt› einordnet und be-
wertet, hängt vom eigenen Erleben im Zeit-
strahl der Geschichte ab. Da bei spielen die
Medien eine wich tige Rolle. 
Jede Alterskohorte macht da ihre eigenen
Erfah run gen: Für die Generation der Ba by -
boomer, die mit Büchern, der Bravo und Ra-
dio aufgewachsen sind, war Gu tenbergs Er-
findung das unange fochtene Basismedium

zeitge mä sser Kommunikation. Wer sich für
das grafische Ge werbe ent schied, erlernte
seine Profession von der Pike auf und war
stolz darauf. 
Als dann um die Jahrtau sendwende das
World Wide Web neue Horizonte eröff nete,
waren die Boomer um die Vierzig – also im
besten Berufs alter. Die Neo phoben unter ih-
nen fürchteten die Konkurrenz des neuen
Me diums Internet und sahen in ihm den
Todfeind der Druckbranche.
Anders dagegen die Generation Y. Für die
Digital Natives eröff ne te das Web grenzenlo-
ses Neu land, in dem die Alten noch keine
Stellen blockierten. Sie stürz ten sich auf das
Neue und entwickel ten sich zu wahren Meis -
tern in Search- und Social-Media, in Ana ly -
tics und Marke ting Automa tion sowie weite-
ren Formen der Paid und Owned Me dia bis
hin zum Programmatic Advertising. 
Je mehr die Mille nnials ihre Fertig keiten im
Online-Marketing ver feinerten, je mehr sie
den Kurs von Zuckerberg & Co. ein schlu -
gen, desto weiter ent fernten sie sich aus dem
Fahr wasser der Jünger Gutenbergs. 
Die Konsequenz: Es fand nicht mehr zusam-
men, was eigentlich zusammengehört. Im
Gegen teil: Block- und Silodenken ent zweite
die Lager.

Medienkanal Briefkasten 
In den letzten zehn Jahren konn ten Search-,
Social- und Editorial-Media immer feiner
und programmatischer ausgespielt werden.
Die Onliner wurden von Jahr zu Jahr selbst-
bewusster und feierten sich auf Branchen-
messen wie der DMEXCO und OMR fast
schon als ‹The Masters of the Ad vertising
Universe›. 
Dabei er kann te der Gründer der OMR, Phi-
lipp Wester meyer, schon früh, wo hin un -
gezügeltes Online-Wachs tum führt:                  >

Im Vergleich zur E-Mail-Inbox
ist der Briefkasten ein Ort, der viel
Aufmerksamkeit sichert. 

THE NEXT LEVEL – 
CONNECT TO

FINISHING 4.0

Finishing 4.0 ist heute in der Smart Factory 
Realität und hat sich in vielen Kundenanwen-
dungen weltweit bewährt. Müller Martini 
bietet Ihnen neueste Lösungen für durch-
gängige Prozesse und innovative Geschäfts-
ideen.

mullermartini.com
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«Heute sind es nicht die Briefkästen, in de-
nen man mit irrelevanten Nach richten über-
schüttet wird, sondern es ist die E-Mail-In-
box. Der Briefkasten ist dagegen ein Kanal,
der eine hohe Auf merk sam keit sichert».
Und Nikolaus von Grae ve, Ge schäftsführer
der Frankfurter Agentur Rabbit für E-Mail-
marke ting formuliert die program ma tischen
Print-Mög lich keiten so: «Die E-Mail hat den
Weg dafür berei tet, dass der Brief jetzt so
indivi dualisiert werden kann, dass er genau
die Botschaft zu dem Zeitpunkt liefert, zu
dem wir sie brau chen.» 

Ein Graben zwischen Druck und Kunde
Leider denken viele Digital Na tives bei Print
noch immer an Supermarkt-Handzettel, die
mit unselektierten, wenig relevanten Bot -
schaf ten massenhaft die Brief kästen verstop-
fen. Dabei kann Print heute problem los in
die Marketing Automation integriert und ge-
nauso hyper per sonalisiert wie Online-Medi-
en ausgespielt werden. Hardware und Soft -
ware dazu sind ausge reift. Was oft noch fehlt,
ist die ‹Brainware› – also das Wissen der jun-
gen Marketingentscheider um die Möglich-
keiten des Program matic Prin ting. 
So tut sich ein Graben zwi schen der Druck -
industrie und den potenziellen Auftragge-
bern auf. Während eine Druckerei früher
noch davon aus ge hen konnte, dass die Print-
Buy er ausreichend Know-how mit brin gen,

um ihre auch komplexen Druck jobs anzule-
gen und zu ver geben, ist dies heute immer
selte ner der Fall. Je mehr Babyboomer in
Rente gehen, je mehr Digi tal Natives nachrü -
cken, desto grö sser wird die Wis senslücke
zwi schen Print-Auf traggeber und dem Auf -
trag neh mer Druckerei. 

Neophobie im Umkehrschub
Damit verkehren sich die Vor zei chen der
Neophobie um. Für die jun ge Generation ist
Print oft eine Terra incognita – unbekann tes
Neuland. Bevor sich ein CMO wegen Unwis-
senheit beim Dru cker blamiert, setzt er eher
auf altbekannte Grössen wie Facebook, Google
und Amazon. Diese Print-Neophobie der
Web-Neophilen bremst ungemein.

Inzwischen stösst Online-Wer bung an Gren-
zen, die DSGVO ist streng, Cookies zerbrö-
seln und Tar ge ting wird immer schwieriger.
Zeit gleich bietet der Digitaldruck mit Pro-
grammatic Printing neue Chancen feingranu-
larer Persona lisierung. 
Wenn die Druckindus trie wieder an das Geld
kommen will, das ansonsten ins Silicon Val-
ley und neuerdings mit TikTok auch nach
China fliesst, muss sie aktives Gattungsmar -
ke ting be treiben, potenzielle Auf trag geber
schulen und sich als Partner für programma-
tische Pilotprojekte anbieten. 

Die Zeit ist reif fürs Gattungsmarketing
In einem Expertengespräch zur Werbestatis -
tik wurde der Gedanke des Gattungsmarke-
tings für Programmatic Print konkre tisiert. 
«Zweifelsohne wählen die Wer be treibenden
jenen Werbe mix, der am wirkungsvollsten
ist», stellte Oliver Egger, Ge schäfts führer
Medien- und Wer bemarkt der Schweizerischen
Post fest. «Und beim physischen Mailing ha-
ben sie gerade im vergangenen (Co ro na-)Jahr
gemerkt, dass es wirkt. Deshalb behält es sei-
nen hohen Stellenwert.» Roland Ehr ler,Di-
rektor des Schweizer Werbe-Auf traggeber ver -
bands stimmt dem zu: «Die Direktwerbung
hat gute Chancen, in den nächsten Jahren
ihren Platz 1 im Werbemix zu ver teidigen.»
Die Anbieter in die sem Bereich müssten aber
noch mehr ins Gattungsmarketing in vestie -
ren und den Werbeauf trag ge bern die Vorteile
der Me diengattung Direktwerbung vor Au-
gen führen. «Die Vertreter an de rer Gattun gen
bombardieren die Werbetrei ben den regel-
recht mit Wirkungs studien und Best Cases.
Bei der Direkt werbung sehe ich grossen Be-
darf, mit mehr Forschung und Zah len Trans -
parenz zu schaffen, wie und von wem Mai-
lings ein gesetzt werden», führt Ehr ler aus.
«Sol che Massnahmen sollten in tensi viert
werden, um das Potenzial der Direktwer -
bung besser zu er schliessen und einen Ge-
gentrend zu den digita len Kanälen zu set-
zen.»

Die Swiss Post be -
treibt Gattungsmar -
ke ting auf ihrer Platt -
form Direct Point, die
online und als Print-
Magazin er klärt, wie
postalisches Direkt -
marketing aufgesetzt
wird. 

Beim Direct Day, der
jähr lich statt findet,
werden auch Brücken
zwischen den Kreati -
ven und den Daten -
analysten geschlagen.
So zitiert DirectPoint
den Zürcher Professor
Jürg Meierhofer von
der ZHAW, der den
Einsatz von Teams
empfiehlt, deren Mit -
glieder ‹T-shaped›
sind. Der waagerechte
Balken des T symbo li -
siert dabei ge meinsa -
mes Basiswissen. Der
senkrechte Strich steht
für die individuellen
Fachge biete der Team -
mitglieder. 
Das Spannende daran
ist, dass Online-Mar -
ke ter viel indi viduelles
Fachwissen aus der
Marketing Automa -
tion und den Analytics
mitbringen und dieses
Wissen mit Unterstü t -
zung der Print Service
Provider auch auf den
digital gedruckten
Papierkanal anwen -
den kön nen. 

Werbetreibende wählen den Werbemix, der
am wirkungsvollsten ist. Deshalb behalten
physische Mailings ihren hohen Stellenwert.
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