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Gerhard Märtterer: Yves, auf Eurer Web -
site sprichst du die Be sucher in der Du-
Form an. Darf ich fragen, wie jung Du bist? 
Yves Gautschy: Ich bin 1988 geboren, bin al-
so jetzt 33 Jahre. 

Dann diskutiert hier also ein Babyboomer
und ein Mil le nnial. Wie alt warst Du, als
man Dich erstmals an den Computer ließ?
Da muss ich so zwischen acht und zehn ge-
wesen sein.

Ein typischer Digital Native also? 
Ja, ich konnte kaum schrei ben, saß aber
schon am PC. 

Jetzt transformierst Du die vom Großvater
ge grün  dete Offsetdruckerei. Wie bist du
eigentlich zum Pro gramma tic Printing ge -
kommen?
Das war im Sommer 2019. Ich suchte nach
der künftigen Posi tio nierung der Urs Zuber
AG und fragte mich: Wie können wir er -
folgreich sein im veränderten Marketingmix
unserer Zeit? 
Mir gefiel dabei nicht, wie die Druck branche
über die Digi ta lisierung sprach. Da ging es
mehr um die Automation des Prozesses, um
Effizienzsteige rungen. Klar, das ist auch
wichtig. Aber es wurden viel zu wenig die
wirklichen Heraus forderungen der Kunden
be trachtet. Als mein Großvater in den 1960er-
Jahren die Urs Zuber AG gründete, war Druck
noch das primäre Me dium. Heute ist Druck
ein sekun däres Medium. Mir wurde viel zu
wenig über die sen Wandel disku tiert. Dann
ent deckte ich einen Artikel über Pro gram -
matic Prin ting im Schweizer Publisher.

Und das war die Zündung? 
Wir müssen die Denkweise än dern: Wir sind
ein Kanal von vie len. Wenn alle Medien
zentrali siert ausgespielt werden, muss auch
Print von diesem Punkt aus funktionieren.
Wir als Druckbran che können nicht mehr
die Extra wurst beanspruchen. Die Leute mei-
ner Generation und auch jün ger wachsen di-
gital auf. Die ken nen die digitalen Medien
gut und den Druck weniger. Auch in den
Marketingausbildungen wer den vor allem
die digitalen Me dien ge lehrt. 

PROGRAMMATIC PRINTING

Baby-Boomer trifft 
Digital Native 
Das Thema Programmatic Printing ist relativ neu, spannend und Generationen über -
greifend. Um erfolgreich zu sein, muss aber keine bestimmte Generation ange sprochen
werden, es müssen die Ent scheider auf einem hohen strategischen Level erreicht werden.

Yves Gautschy lernte
Druck tech nologe, war
fünf Jahre im Beruf
tätig, bildete sich in
Medien wirt schaft und
-kommu nika tion wei -
ter, kam über den Ver -
pa ckungsdruck bei der
RLC Packaging Group
Zürich 2016 zur Urs
Zuber AG. Berufsbe -
gleitend studiert er
heu te an der HWZ
Zürich auf den Master
of Business Innova -
tion. 
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Der Punkt ist: Es müs sen viel mehr Medien
und Kanäle ge lernt werden als früher. Und es
werden viel mehr Kompe tenzen vorausge-
setzt.

Was bleibt da noch für den Printkanal
übrig?
Da ist Print, so wie es früher umgesetzt wur-
de, viel zu kom plex. Klar, wir Drucker ken-
nen das aus dem Effeff. Aber jemand, der 
Social Media kennen muss, dazu program-
mieren, gute Videos drehen, Ton schneiden
und Bilder bearbeiten soll – für den wird es
schnell zu viel, wenn wir Drucker auch noch
mit Fragen kommen nach Beschnitt, Bildauf-
lösung, Papierqualität, Adresslisten etc.

Trotzdem hast du die Flinte nicht ins Korn
geworfen. 
Für mich war klar, dass es nicht das Printpro-
dukt an sich ist, quasi der ›Print-Browser‹,
sondern die Idee, wie man zum Printpro-
dukt kommt. Ich glaube nicht, dass die junge
Generation Print per se nicht mehr will. Für
mich ist Pro grammatic Printing ein Ansatz,
Print wieder relevant zu machen, weil das
Ganze automatisiert abläuft und von dem
Punkt aus gesteuert wird, von dem der Auf -
trag geber auch die anderen Werbe maß nah -
men steuert. Damit ver liert Print das Kom-
plizierte und motiviert junge Marke tiers, es
mal zu versu chen. Sie können Print jetzt so
aus spielen wie ein personalisiertes E-Mail.

Kommt diese ›Yes-we-can‹-Botschaft bei
deinen Kunden an?
Klar gibt es Kunden, die den Horizont noch
nicht haben und sagen: »Wir machen alles
nur digital«. Aber viele andere sagen: »Das
Produkt, das Du verkaufst, bietet mir Mehr-
wert«. Mit denen mache ich Projekte.

›Programmatic‹ bedeutet, dass Du nur
relevante Bot schaften druckst und die nur
an ausgewählte Personen sendest, was die
Auf lage reduziert. Ist das nicht ein Interes -
senskonflikt für eine Druckerei?
Ich habe auch anderen Druckern und der
Schweizerischen Post meine Präsentation ge-
zeigt, bei der ich als Haupt vorteil die Ver -
minde rung des Streuverlustes herausstelle.
Gezielte und leichtere Aus sen dungen redu-
zieren natür lich auch das Porto. Da sträuben
sich erst mal die Nackenhaare bei der Post.

Wie argumentierst du, damit sich die
Nackenhaare wieder legen?

Gerhard Märtterer
lernte den Bleisatz von
Hand, stieg in den
1980ern ins Desktop
Publi shing ein, grün -
de te 1996 eine der
ersten Internetagen -
turen Deutschlands,
aus der sich 2003 der
Bildpersonalisierer
AlphaPic ture entwi -
ckel  te. Von 2013 bis
2018 transformierte
er eine Rol len offset -
druckerei zum vollin -
te grierten Hybrid -
drucker. Heute gibt er
sein Wissen als ›The
ONE for one-to-one‹
weiter.

Indem ich Aufträge zu rückhole, die für den
Druck und das Porto bereits verloren waren.
Das über kompensiert auf Dauer die Ver luste
an überflüssigen Auf la gen, die ich durch ziel-
gerichtete Aus sendungen kannibalisiere. Es
ist immer besser, das eigene An ge bot zu kan-
nibalisieren, als dass es ein anderer macht.

Du machst ähn liche Erfahrungen, wie ich
sie auch erlebt habe. Aber Du gehst die
Sache im Stil Deiner Generation an. Hat
das etwas mit Deiner be rufs begleitenden
Weiter bildung zu tun?
Kürzlich hörte ich in mei ner Masterausbil-
dung die Vorle sung eines über 60-jäh rigen
Do zenten zur digitalen Transformation –
sehr kompetent, sehr um fangreich. Es geht
nicht darum, eine bestimmte Generation
anzu sprechen – ob Gen Y oder Boo mer –
sondern darum, die Ent scheider auf einem
hohen strategischen Level zu erreichen.

Mit diesem Anspruch hebst Du Dich aus
der Masse der Printvertriebler heraus. Ich
wünsche Dir, dass Deine Mission gelingt!

> www.programmatic-printing.ch
> www.maertterer.net 
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