EDITORIAL

ber wissen Sie auch, dass die Werbewirkung personalisierter

Drucksachen noch nicht einmal im entferntesten wissenschaft-
lich fundiert untersucht ist? Bisher sind alle Zahlen, die wir kennen, nur
Mosaiksteine aus einem Gebilde, das in Wahrheit lediglich auf Tests, Er-
fahrungen und Bauchgefiihl beruht. Trotzdem sind sich alle einig: Indivi-
dualisierte Ansprache der Empfanger bringt mehr Response als die un-
personliche Variante.
Allerdings sind alle Erfolgsstorys mit Vorsicht zu genieBen. Denn gerade
Zahlen aus den angelsdchsischen Landern sind nicht ohne Weiteres
tibertragbar auf Mitteleuropa. Das ist wohl auch der Grund, weshalb wir
seit mehr als 20 Jahren iiber One-to-One-Marketing reden und es nicht
tun. Weil wir noch immer verunsichert sind, welche Daten dem Daten-
schutz unterliegen — von den Kosten fiir eine professionelle Umsetzung

einmal ganz abgesehen.

Es klingt aber auch zu schén, um wahr zu sein. Durch Individualisierung
und personliche Ansprache kénnen diejenigen mit unseren Botschaften
erreicht werden, die wir auch wirklich erreichen wollen. Mailings in Auf-
lage 1 mit Personalisierung, um Ideen oder Produkte dort vorzustellen,
wo sie eine Chance finden. All das abgestimmt auf die Bedlirfnisse einer
einzelnen Person.

Es ware in der Tat eine fantastische Mdoglichkeit gewesen — ein Mekka
flir Marketing und Werbung. Doch die Chance scheint vertan. Weil eini-

ge Agenturen (und deren Kunden) die Personalisierungs-Maoglichkeiten

der digital druckenden Branche als Freibrief fiir Ideenlosigkeit ansehen.

Und so lange diese der Meinung sind, dass es vollig egal ist, was ver-
schickt wird (Hauptsache der Name kommt x-Mal vor), so lange wird
auch durch Personalisierung nicht individuell kommunizieren, sondern
nur bunten Papiermiill erzeugen. Aber lesen Sie unser Schwerpunktthe-

ma auf Seite 14 ff und bilden sich ein eigenes Urteil.

Individualisierung ist aber nicht der einzige Aspekt, die Zukunft der
Druckindustrie mitzugestalten. Als wahrer Impulsgeber stellt sich die
Print er Digital Convention (siehe auch Seite 24 ff) Mitte Oktober in Dis-
seldorf dar. Da geht es nicht nur um technische Moglichkeiten, sondern
um Ideen und kreativen Strategien. Dabei steht die digitale Transforma-
tion genauso im Fokus wie die konzeptionelle Nutzung aller Ausgabe-
kandle des Multichannel-Publishings — inklusive und vor allem Print.

Einige Beitrage der Aussteller haben wir auf den Seiten von 26 bis 41 zu-
sammengestellt. Die Losungen sind so vielfaltig, dass sie den Namen

Impulsgeber durchaus verdient haben.

Ich wiinsche Ihnen viel SpaB bei der Lektire und alles
| Gute.
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Klaus-Peter Nicolay
Chefredakteur Druckmarkt



DEINKBAR.

100 % RECYC

VERBINDLICH.
KURZ

LEONHARD KURZ Stiftung & Co. KG
Schwabacher Str. 482

90763 Furth/Germany

Tel.: 449911 71 41-0

Internet: www.kurz-world.com

E-Mail: sales@kurz.de

INGFAHIG.

Deinkbarkeit ist eine wichtige Voraussetzung im Recycling-Prozess.
Dass mit Kalttransfer oder HeiBpragung veredelte Produkte sich
deinken lassen, hat die INGEDE flir viele KURZ Transferprodukte
bereits nachgewiesen. Mehr dazu: www.kurz-graphics.com/nofoil
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