REPORTAGE

Jeder kennt die Kataloge, Briefe und
Mailings, die mit der tiglichen Post
ins Haus kommen und die uns person-
lich ansprechen. Einige Millionen
Européder erhalten pro Jahr zum Teil
mehrfach vom grofiten europdischen
Katalog- und Direct-Mail-Versender
»meiller direct« Post aus Schwandorf.
Der Dienstleister —arbeitet mit den
ausgefeiltesten Techniken bei den
Mailings. So unter anderem mit den
neuen VersaMark Inkjet-Druckkipfen
von Scitex, die fiir die Individualisie-
rung und Personalisierung in Finis-

hinglinien integriert sind.
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DIGITALDRUCK, DIRECT-MARKETING UND WERBUNG
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meiller direct: Direktmarketing mit der VersaMark-Digitaldrucktechnologie

von Scitex Digital Printing

Immer mehr Anbieter aus den ver-
schiedensten Branchen setzen auf
Direkt-Marketing. Erreichen wollen
die Hauser damit eine gezieltere
Ansprache ihrer Kunden. Dies ent-
spricht dem allgemeinen Trend in
der Werbebranche, der schlicht und
einfach mit dem Schlagwort »Indivi-
dualitit« zu umschreiben ist. Heute
und erst recht in Zukunft geht es bei
erfolgversprechendem Direkt-Mar-
keting nicht mehr darum, Millionen
mit der gleichen Botschaft anzu-
sprechen, sondern zwischen Anbie-
ter und Konsument einen Dialog
aufzubauen. Mit anderen Worten:
Nicht Massenkommunikation ist
gefragt, sondern das massenhafte
Kommunizieren mit Einzelnen.

Neu sind diese Marketing-Instru-
mente nicht. Neu sind jedoch die
Techniken, mit denen diese Mailings
heute produziert werden. Mit verfei-
nerter Datenaufbereitung lassen
sich Werbebotschaften direkt auf
den potentiellen Kunden zuschnei-
den, er wird sehr viel persénlicher
angesprochen und erhalt Informa-
tionen oder Warenproben, die sei-
nem Bedirfnis auch wirklich ent-
sprechen. Dabei bleiben die in Mar-
keting-Kreisen gefiirchteten Streu-
verluste sehr gering.

Aus Millionenauflagen werden
Einzelexemplare

»meiller direct« in Schwandorf,
Tochter der Schlott-Sebaldus-Grup-
pe, darf in Sachen Direct-Mail und
-Marketing ohne Ubertreibung als

der Spezialist und europaische
Marktfiihrer in diesem Dienstleis-
tungssegment bezeichnet werden.
Ob »meiller« nun eine Druckerei im
klassischen Sinne oder eher papier-
verarbeitender Betrieb ist, spielt
deshalb eine eher untergeordnete
Rolle. Denn fiir »meiller direct« sind
Druck und Verarbeitung lediglich
Mittel zum Zweck. »Drucken kon-
" nen viele.« sagt Thor-
sten Arndt, Verkaufs-
leiter Deutschland und
Benelux. »Aber die
s Besonderheiten  des
Direct-Mail-Business  beherrschen
nur wenige. Weil durch den Trend
zur Individualisierung aus GroBauf-
lagen plotzlich kleine Auflagen und
individuelle  Sendungen  werden
kénnen.«

So werden also keine Massendruck-
sachen in Millionenhdhe versendet,
sondern vor allem individuell kon-
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fektionierte und personalisierte Sen-
dungen. Damit relativiert sich der
Begriff einer Millionenauflage und
reduziert sich auf die Einzelexem-
plar-Fertigung.

Dies wird besonders bei der Kata-
logproduktion deutlich, der (ibli-
cherweise extrem hohe Auflagen
nachgesagt werden. »meiller« fer-
tigt Versandhauskataloge und hat
im Verarbeitungsbereich eine schier
unglaubliche Kapazitat aufgebaut.
So ist beispielsweise ein Klebebin-
der mit 36 Stationen, wie bei »meil-
ler« installiert, wahrlich nicht an
jeder Ecke zu finden. Aber mit dem
Zusammentragen der Bogen, dem
Zufiihren des Umschlags, dem Fra-
sen und Verleimen ist ein moderner
Katalog noch lange nicht fertigge-
stellt.

Erst die zielgruppengenaue Konfek-
tionierung und die selektive
Bestlickung mit personalisierten



Kataloge werden immer
individueller. Mit zahlreichen
Zusatzinformationen versehen, wird
die Millionen-Aussendung zum
individuellen und personalisierten
Mailing.

Auch die Vielzahl der Mailings ist
fast uniiberschaubar. Keines ist
identisch mit einem anderen. Und
der Trend zum personalisierten
Mailing nimmt weiter zu.
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Werbemitteln und Spezialbeilagen
macht einen Katalog zum Direkt-
Marketing-Instrument.

meiller's groBe Starke: Finishing

Die Kapazitaten im Weiterverarbei-
tungs- und  Veredlungs-Bereich
geben einen Hinweis darauf, dass
die Tatigkeit »Drucken« im Gesamt-
paket der Dienstleistungen bei
»meiller direct« relativ gering ist.

Interessant ist in diesem Zusam-
menhang, dass die beiden bei
»meiller direct« installierten MAN
Roland »Rotoman« zwar fiir den
einen oder anderen Anwendungsfall
liber ein angebautes Falzaggregat
verfiigen, dass Ublicherweise aber
von Rolle auf Rolle produziert wird.
Die wieder aufgewickelten Rollen
gehen zu einer der sechs Finishing-
linien, in denen die Veredlung bis
hin zur Personalisierung erfolgt.

Falzen, Perforieren, Doppeln, Gum-
mieren, Etikettieren, Beschriften,
das Aufbringen von Rubbelfeldern,
Lackierungen, Leimungen verschie-
denster Art, Duftdruck sowie inte-
grierte Etiketten, Schneiden, Stan-
zen, Hinterklebungen und individu-
elle Effekte, die sich auf eine einzel-
ne oder staffelweise aufgebaute
Aktion beziehen, lassen sich mit die-
sen umstellbaren und eigens fiir
»meiller direct« maBgeschneiderten
Fertigungslinien realisieren.

Scitex VersaMark:
Produktion rund um die Uhr

Die VersaMark Business Color Press
bei »meiller« zielt auf eine breite
Paletten von Anwendungsmaoglich-
keiten. Ausgehend von der Regel-
kommunikation bei Banken und Ver-
sicherungen (ber individualisierte
Angebote im Bereich Telekommuni-



kation bis hin zu hochintelligenten
Filialkonzepten im Retail oder Auto-
mobilbereich. Das bedingt die Kom-
bination von Adress-, Kunden-, An-
gebots- und Bilddateien aus Daten-
banken.

Die VersaMark Business Color Press
verarbeitet 100% variable Daten in
den Prozessfarben CMYK bei einem
Durchlauf von 2.000 Seiten DIN A4
pro Minute. Der Einsatz der Versa-
Mark bei »meiller« ist durch ihr vol-
lig modulares Design mdglich. Das
ermdglicht Konfigurationen fiir ein-
seitige Farbdrucke, die aber auch zur
Héchstgeschwindigkeits-Konfigura-

Die Versamark-Druckképfe leisten
in den Finishing-Linien bei meiller
direct 2.000 Seiten/Minute rund um
die Uhr.
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tion fiir den beidseitigen Druck auf-
geriistet werden kann. Zudem ist die
VersaMark auch als SchwarzweiB-
Druckeinheit einsetzbar.

Keine Alternative zur VersaMark

»Fiir uns gab es zu dieser Maschine
keine Alternative.« sagt Thorsten
Arndt. »Denn ein Lasersystem ist zu
langsam.« SchlieBlich ist die Versa-
Mark mit der Leistung von 120.000
Seiten A4/Stunde etwa um das 20-
fache schneller als andere Digital-
druckmaschinen und mindestens
doppelt so schnell wie High-Speed-
SchwarzweiB-Lasersysteme. ~ Zwar
wird die VersaMark Business Color
Press BCP bei »meiller direct« noch
nicht Uberwiegend fiir Farbanwen-
dungen eingesetzt, die Vorbereitun-
gen sind aber in vollem Gange.
»Beim Einsatz personalisierter Bil-
der miissen wir derzeit noch Kom-
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promisse eingehen. Denn in den Fer-
tigungslinien missen wir Papiere
bedrucken, die von der Offsetrotati-
on kommen und nicht zwingend fiir
den Einsatz von Inkjet-Druckern
geeignet sind. Und es ist abhéngig
von der jeweiligen Drucksache. Aber
SchwarzweiB-Daten jeglicher Art
oder farbige Grafiken sind iber-
haupt kein Problem.« erlautert
Arndt.

Dies hat nicht zuletzt auch seine
Griinde in den Anforderungen an
das Datenhandling, die sich erheb-
lich erhohen, wenn personalisiert
gedruckt wird. Denn eine umfang-
reiche Plausibilitatspriifung ist beim
personalisierten Druck mit vielen
Variablen (ob Text oder Bild) der
wichtigste Punkt der Qualitétssiche-
rung.

Ein Lieferant, der Dienste leistet

Die Leistung von »meiller direct« ist
eine Summe aus Service und Tech-
nik. Dabei geht es in erster Linie um
die professionelle Umsetzung der
Direkt-Marketing-ldeen der Kun-
den. Das bedeutet: Komplettldsun-
gen aus einer Hand, fir die »meiller
direct« ein breites Angebot an Pro-
duktionsmaglichkeiten und Dienst-
leistungen bereitstellt. »Wir sind in
erster Linie ein Service-Unterneh-
men und Lieferant, der Dienste lei-
stet.« umschreibt Arndt die Tatigkeit
des Unternehmens.

»meiller« bietet seinen Kunden auf-
grund der jahrzehntelangen Erfah-
rung technischen Service schon bei
der Konzeption von Mailing-Aktio-
nen. Dieses Know-how hilft im Vor-
feld der Produktion die Machbarkeit
von Ideen zu iiberpriifen, eine effizi-
ente Kostenstruktur zu erarbeiten
und die Arbeitsablaufe zu optimie-
ren. Dazu gehort auch die Produkti-
on von Briefhiillen, die weit tiber das
hinausgeht, was an Standard-Cou-
verts Ublicherweise im Handel ist.
Denn die Versandhiille ist wesentli-
cher Bestandteil eines erfolgreichen
Mailings — macht sie doch den
ersten Eindruck beim Empfanger.
Damit Mailings auffallen und nicht
sofort im Papierkorb landen, setzt
»meiller direct« auf eine maximale
Qualitat und Vielfalt bei der Brief-
hillenherstellung. Dazu betreibt
meiller eine eigene Bogenoffset-
Druckerei, in der mehrere Vierfarb-

maschinen in drei Schichten und
rund um die Uhr fiir die Couvert-
Herstellung produzieren.

Qualitat steigert den Response

»Qualitat spielt bei meiller ohnehin
eine ganz groBe Rolle. Denn aus
Erfahrung wissen wir, dass die Qua-
litdt des Mailings die Bestellwahr-
scheinlichtkeit und die Bestellhdhe
deutlich  beeinflusst,«  erldutert
Arndt. Dabei zieht sich der Qua-
litdtsgedanke quer durch das ge-
samte Spektrum der Dienstleistun-
gen wie Druck, Adressaufbereitung,
Personalisierung, Finishing, Konfek-
tionierung und der Mail-Techniken.
Qualitat, gepaart mit hoher Flexibi-
litdt und auBerster Termintreue, ist
aus genannten Griinden besonders
beim Versand gefragt. Hunderte
Tonnen werden so schnell wie mdg-
lich an das Frachtpostnetz der Deut-
schen Post und damit zum Kunden
gebracht. Daneben holt die Post pro
Tag mehrere hunderttausend Sen-
dungen bei meiller ab. Die Absen-
der: Verandhandel, Verlage, Banken,
Versicherungen, Staatliche Lotterien
und mehr.

Zielgruppengerechtes  Bestiicken,
freimachen, kuvertieren und post-
aufliefern sind Aufgaben des Letter-
Shops. Je nach Anforderung werden
die Sendungen maschinell oder
manuell bestiickt. Dass beim Kon-
fektionieren umfangreicher Mai-
lings Inhalt und Couvert dem jeweils
richtigen Adressaten zugeordnet
sein missen, versteht sich von
selbst. Welcher Kontroll-Aufwand
jedoch dahintersteckt, ist fir einen
Laien bei millionenfachen Aussen-
dungen nicht mehr nachvollziehbar.

Personalisierte Drucksachen

Das Versenden personalisierter Wer-
bung ist ein hochsensibler Bereich.
Nicht alleine das Vorhalten von
Adressen fir den Kunden, sondern
auch das Abgleichen und Pflegen
der Adresshestande gehéren zum
téglichen Geschaft. Dass hier hoch-
ste Seriositat verlangt wird, versteht
sich fast von selbst. Denn fast alle
groBen Versandhduser greifen auf
die Dienste von »meiller« zuriick.

Und mehr noch. Versicherungen las-
sen Angebote und/oder Aktionen
drucken, in der beispielsweise unter

Zuhilfenahme personlicher Informa-
tion individuell Policen erstellt wer-
den kénnen, die beispielsweise (iber
zu erwartende Summen bei der
Altersversorgung informieren. Hier
werden also nicht nur Adressen per-
sonalisiert, sondern jedes Dokument
komplett neu berechnet und indivi-
duell gedruckt.

Haushalte bekommen auf diesem
Wege praktisch jeden Tag personali-
sierte Drucksachen. »Sehr geehrter
Herr Soundso« liest man dann den
eigenen Namen im Anschreiben und
wundert sich immer wieder, wenn
der Name, die personliche Anspra-
che auch im laufenden Text wieder-
kehrt. Dabei wird ein Verfahren ein-
gesetzt, das Direkt-Mail-Aktionen
erst kostengiinstig macht: Die spate-
re Briefsendung wird vierfarbig auf
einer Rotation von Rolle auf Rolle
gedruckt. Mit den Hochgeschwin-
digkeits-Inkjet-Druckern von Scitex
wird dann der Brieftext tiblicherwei-
se Schwarz mit den personalisierten
Daten eingedruckt. Erst danach wird
das Mailing konfektioniert. Mit die-
ser Technik werden personalisierte
Drucksachen in hohen Stiickzahlen
und mit sehr niedrigen Kosten pro
Dokument hergestellt.

Direkt-Marketing:
immer ausgefeilter

Das Geschaft mit dem direkten Kun-
denkontakt erlebt in Deutschland
einen wahren Boom: Uber 17 Mrd. €
sollen im Jahr 2000 in Direct-Mai-
ling-Aktionen geflossen sein. 1990
waren es noch etwa 7,5 Mrd. €.
»Und es scheint ungebrochen wei-
ter nach oben zu gehen.« sagt Thor-
sten Arndt.

»Die in vielen Branchen gefiirchtete
Digitalisierung und das Internet
befliigeln das Geschaft. Hiillen und
Umverpackungen sind herzustellen,
e-Mail-Nachfragen zu befriedigen
und neue Ideen im Dialog-Marke-
ting zu entwickeln.«

Dabei gibt es in diesem Segment
einen interessanten Trend: Zuerst
ging es um die Adressierung, dann
um die Personalisierung und heute
um Individualisierung. Das heiBt,
dass Kunden selbst bei einem Millio-
nenversand individuell angespro-
chen werden missen. Und das sind
Aufgaben, die immer ausgefeiltere
Techniken erfordern. [, |



