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PROGRAMMATIC PRINT N
EINMALIGE CHANCE FUR PRINT:
DIE COOKIE-LOSE ZEIT

Was lange den digitalen Kanalen vorbehalten war, setzt sich jetzt auch bei Print durch: Gedruckte

Werbemittel auf Basis von Nutzerdaten ... individualisiert quasi in Echtzeit. Mit aktuellen Digital-

druck- und Finishingtechniken, intelligenten Algorithmen und zeitgemaRen Logistik-Konzepten

werden diese vollindividualisierten und automatisiert hergestellten Werbemittel moglich.

Von Klaus-Peter Nicolay

Programmatic Print ist die
Bezeichnung fiir die ent-
sprechende Anwendungs-Tech-
nologie und steht fiir die daten-

bankbasierte Print-Produktion
und dem postalischen Versand

der personalisierten Drucksachen.

Aus technischer Sicht ist Pro-
grammatic Print also eine Produk-
tionsfolge aus Datengenerierung,
softwaretechnischer Aufberei-
tung, Highspeed-Digitaldruck,
Finishing sowie Distribution und
gehort damit zum Databased
oder auch Dynamic Publishing.
Die in einer Marketing-Auto-
mationskette erzeugten Druck-
produkte werden dabei durch
einen bestimmten Anlass ange-
stoen.

Die Kombination aus schnellen,
digitalen Drucktechnologien,
intelligenten Algorithmen und
Datenbanktechniken erlaubt es,
haptisch hochwertige Druck-
produkte vollindividualisiert zu
produzieren. Damit wird Print
genauso variabel, messbar und
aktuell wie es bisher die Digital-
kandle waren.

® Programmatic Print wird vor
allem da eingesetzt, wo Individu-
alisierung und Personalisierung
einen Zusatznutzen bieten — wie
etwa bei Mailings, Katalogen und
Magazinen.

* Programmatic Print kann als
Kampagne in einer Auflagenpro-
duktion oder anlassbezogen aus-
gelost werden.

Sogenannte Trigger sind bei-
spielsweise ein abgebrochener
Warenkorb, der neue Saison-Ka-
talog, der Geburtstag eines Kun-
den, das baldige Auslaufen eines
Servicevertrages oder der nahen-
de TUV-Termin.

* Programmatic Print erhéht nach-
weislich die Conversion Rate, die
Warenkorb-Umsétze und den
Return on Advertising Spend.
Aber auch jenseits der monetdren
Ziele sorgt Programmatic Print
durch seine persénliche Anspra-
che fiir Vertrauensgewinne bei
jedem einzelnen Kunden.

Interesse, aber keine
Gegenliebe

Das ist aber nicht alles pl&tzlich
iber Nacht entstanden und hat
folglich eine, wenn auch tber-
schaubare Historie.

Seit der Vorstellung der ersten
Digitaldruckmaschinen nach heu-
tigem MaBstab im Jahr 1993
macht der Begriff der Personali-
sierung die Runde. Er stieB in der
Druckindustrie hierzulande zwar
auf Interesse, nicht aber auf viel
Gegenliebe. Datenschutz, nicht
vorhandene Datenbanken und
alle moglichen andere Griinde
wurden aufgefiihrt, warum das
Personalisieren in Mitteleuropa
nicht funktionieren konne, wah-
rend es in den angelséchsischen
Landern rege umgesetzt wurde.
1993 war auch das Jahr, in dem
ernsthaft von einem Durchbruch
des Internets gesprochen werden

kann, nachdem es Browser flr
jedermann gab. Auch hier dauer-
te es noch einige Jahre, bis sich
die Moglichkeiten des neuen Me-
diums herumgesprochen hatte.

Von Realtime-Bidding und
Programmatic Advertising
Doch ab 2000 kannte die Er-
folgskurve der Internetwerbung
nur noch eine Richtung: steil nach
oben. Grund dafiir waren die so-
genannten >Cookies«. Diese klei-
nen Zahlpixel spahten auf den
Computern der Nutzer alles aus,
was die so lieben und treiben.
Google machte es im Jahr 2000
vor und startete Google AdWords.
Facebook trat 2004 den Social-
Media-Boom los. Dann mischten
die groBen Verleger mit ihren
»Digital first-Kampagnen mit — in
der Annahme, sie kdnnten an
dem Kuchen teilhaben. Heute
verfluchen sie ihre Strategie, bau-
en Paywalls auf, um zu verhin-
dern, dass sich jeder an ihrem
geistigen Eigentum ohne zu zah-
len bedient.

SchlieBlich sprangen auch Amazon
und andere Retailer auf den Zug
auf. Und wer groBe Mengen an
Userdaten hatte, versteigerte sie
auf Auktionen als Third-Party-
Cookies.

So entwickelte sich das soge-
nannte Real-Time Bidding (RTB)

‘oder auch Real-Time Advertising

(RTA). Real-Time-Bidding be-
schreibt eine Methode, Werbe-
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platze und -flachen in Echtzeit an
Werbetreibende zu verkaufen. So
entstanden immer mehr werbe-
finanzierte Targeting-Dienste, die
immer automatisierter miteinan-
der vernetzt wurden.

Vor etwa zehn Jahren kam dafiir
schlieBlich der umfassendere Be-
griff Programmatic Advertising in
den Sprachgebrauch und I8ste
das bisherige RTB und RTA ab.
Programmatic Advertising oder kurz
PA (programmatische Werbung)
ist der (durchaus kritisierte) auto-
matisierte Einkauf von Werbefla-
chen und die Ausspielung von
Werbung im Internet.

Rund um PA entstanfl eine neue
Szene von Adtech-Dienstleistern.
Milliarden an Werbegeldern flos-
sen seither an die Big Player
Google, Apple, Facebook (jetzt
Meta) und Amazon. Geld, das an-
deren Mediengattungen wie Print
fehlt. .

Qualitédt und Speed zu
bezahlbaren Preisen

Doch die Zeiten andern sich. Im d

letzten Jahrzehnt entwickelte sich
der Digitaldruck weiter, indem er
auch an Marketing-Automation-
Systeme angeschlossen werden
konnte. Damit wurden hoch ak-
tuelle Printmailings moglich. So
beschrieb GERHARD MARTTERER
ab 2016 und in der Druckmarkt-
Ausgabe Januar 2018 das, was er
damals noch >Real-Time Printing¢
nannte.
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Er nutzte diesen Begriff bewusst, Das sCookie-lose Zeitalter< Nun sucht eine ganze Branche

um die jungen Onliner in der bricht an handeringend nach alternativen

Sprache ihrer Welt anzusprechen.  Der groBe Erfolg des Programma- ~ Targeting-Mdglichkeiten fiir per-

Zum Beispiel, wenn es galt, das tic Advertising im Internet hatte sonalisierte Werbung: Ob First-

Retargeting von Warenkorb-Ab- (und hat noch immer) auch seine  Party-Daten, ID-Lésungen, Con- im SEP 2023 _

brechern mit personalisierten Schattenseiten. Die Bombardie- textual Targeting oder das von sind hereitet?
Postkarten zu erklaren. Zwar war ~ rung der Nutzer mit Werbeban- Google in Aussicht gestellte Ko-

der Qualitats-Digitaldruck 2016 nern, die sich im schlimmsten Fall ~ horten-System — keine dieser Lo- @
noch relativ langsam und teuer, noch nicht einmal wegklicken las-  sungen kann restlos tiberzeugen.

aber die Grundlagen waren ge- sen, nerven die Nutzer, die Klick- *

legt. raten sinken immer weiter in die Die Chance fiir

Mit der Ankiindigung und kurz Nachkommastellen des Promille- ~ Programmatic Print

spateren Ei ung neuer Tinten  Bereichs und die User installieren  Das ist die historisch einmalige

und Druckkopfe ab den Hunkeler ~ Adblocker, um die Werbung aus- ~ Chance fiir Programmatic Print.

Innovationdays 2017 konnte der zubremsen (290 Millionen Wer- Deshalb wurde am 20. Januar

Digitaldruck im Highspeed-Inkjet ~ beblocker an Desktops und 530 2022, dem Tag, an dem die EU fiir ~ Die Maschinen und Tools der
erstmals auch HighQuality liefern, ~ Millionen an mobilen Endgeraten ~“den Digital Services Act stimmte, (neudeutsch) Print Service Provi
also alles das, was der Markt be- sind installiert). SchlieBlich mach-  die Programmatic Print Alliance  , der sind ausgereift und die Work-
nétigte: hohe Qualitit bei hoher  ten sogar die gfoBen Browseran-  (PPA) gegriindet. flows eingespielt.
Geschwindigkeit zu bezahlbaren bieter den Cookies schon ab Und so wie rund um Programmatic >
Preisen. Werkseinstellung das Leben Advertising die sogenannte Ad-

Nun konnte >Real-Time Printingc ~ schwer. tech-Branche entstaraso ent- »
im industriellen MaRstab umge- AuBerdej‘P wurde Europa mit der W;?Skh seit einiger Zeit rund .
setzt werden. In dieser Zeit wur- DSGVO und der ePrivacy-Richt- urms Programmatic Printing

de auch der Begriff Programmatic ~ linie zum ernsthaften Technolo- eine neue Genera-

Print geboren. In der Gedanken- giewdchter der Welt. Am 20. tion von Dru-

welt der Onliner mutierte dabei Januar 2022 verabschiedeten die  ckereien.

ein Blatt Papier zum >flachsten Abgeordneten de%Europa—Parla—

Bildschirm deVelt« Und diezu  ments in StraBburg mit deutlicher

prasentierenden Inhalte kann Mehrheit die neue EU-Verord-
«Lrogrammatic Print genauso indivi-  nung Uber digitale Dienste, den

duell und personlich guf Papier sogenannten Digital Services Act

bespielen wie andere einen elek-  (DSA). Damit sollen die derzeit
tronischen Bildschirm. eltenden Regeln der E-Com-

Gattungsmarketing : Jahr 2000 aktualisiert wer-
Von der Druckindustrie noch den. Das Gesetz soll noch

nicht wirklich als Geschaftsmodell 2023 in Kraft treten. Zu-
wahrgenommen, startete der sammen mit dem bereits
Miinchener HighText-Verlag im n Dezember 2021 verab
Juni 2020 eine Plattform, die -schiedeten Digital Markets
online und in gedruckten Maga-  Act (DMA) wird damit die perso-

zinen die 76.000 Abonnenten nalisierte Werbung im Internet,
der Publikationen'O/\fl:!toONE, wie bisher mittels Cookies, nicht
Versandhausberater und iBusiness mehr méglich sein. Dann wird

erreichte. Das Ziel war und istes,  auch dem letzten Optimisten in
Vorurteile gegen Printabzubauen  der Adtech-Branche klar: Cookfes
und erste Schritte ins Programma-  werden sterben! -

tic Printing aufzuzeigen. : /
Leser des Druckmarkt werden sich
an die Beilagen der Sonderhefte
Programmatic Print in den Ausga-
ben der Jahre 2020 und 2021
erinnern. Seither unterstlitzt der
Druckmarkt die Initiative durch
Artikel in seinen Ausgaben.
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Sie kdnnen Schnittstellen zu den
CRM-Systemen und Recommen-
dation Engines einrichten und
Print in der Marketing Automa-
tion genauso personlich, indivi-
duell und zeitgenau ausspielen,
wie es E-Mails, SMS oder Mes-
senger-Dienste bisher konnten.
Dabei brauchen sie weder
Double-Opt-in-Berechtigungen
noch sonstige Einwilligungen.
Denn es gilt die vom Gesetzge-
ber definierte Regel: Volladres-
sierte postalische Mailings diirfen
selbst dort in Briefkasten zuge-
stellt werden, wo »Werbung —
nein dankel« draufsteht.

Weitere Auswirkungen
durch Kl

Am 2. Februar 2022 veroffent-
lichte der Facebook-Mutterkon-
zern Meta seine Quartalsergeb-
nisse. In der Folge verlor die
Meta-Aktie ein Viertel ihres Wer-
tes. Dieser extreme Kurssturz, der
innerhalb eines Tages mehr als
200 Mrd. US-Dollar vernichtete,
vermittelt eine Vorahnung davon,
welche gravierenden Verdnde-
rungen das Cookie-lose Zeitalter
bringen wird. Denn es ist nicht
der Riickgang der Nutzerzahlen
durch den Konkurrenten TikTok
oder die konjunkturelle Werbe-
delle, wie uns MARC ZUCKERBERG
weismachen will, sondern es ist
der massive Verlust der Cookies
auf Apple-Geraten, der Meta den
Gewinn verdirbt.

Und wenn die EU 2023 mit dem
Digital Services Act ihren scharfsten
Wachhund gegen Cookies von
der Leine ldsst, dann wird man
sich an den 2. Februar 2022 als
den Tag erinnern, der die Werbe-
welt im Internet verandert hat.

Es gibt fiir Google, Meta und an-
dere aber noch einen anderen
SpaBverderber: Kiinstliche Intel-
ligenz. Dass Kl auch das Marke-
ting auf den Kopf stellen wiirde,
war absehbar. Dass es aber so
schnell gehen wiirde, nicht.

Nicht umsonst ist Google nervos
geworden, nachdem OpenAl am
30. November 2022 seine Ent-
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wicklung ChatGPT zuganglich
machte, die Gedichte schreiben,
Texte zusammenfassen oder so-
gar programmieren kann. Der
Name steht fur »Chat Generative
Pre-trained Transformer< und ist
ein textbasiertes Dialogsystem.
Der Chatbot ist eine Anwendung,
die Kiinstliche Intelligenz verwen-
det, um sich mit Menschen in
ihrer Sprache zu unterhalten und
basiert auf einem Modell, das
maschinelle Eingaben versteht,
lernt und auf natiirlich klingende
Weise beantwortet.

Diese Fahigkeit konnte aber auch
das Ende des Search Engine Ad-
vertising (SEA) bedeuten. Denn
wenn nach der Eingabe in einer
Suchmaschine — die zweifellos
anders aussehen wiirde als heute
— statt verlinkter Suchtreffer eine
Kl per Chat die gesuchte Antwort
gibt, muss das auch Auswirkun-
gen auf die Vermarktung haben.
Findige und intelligente Men-
schen bei den Tech-Giganten
oder ihren Wettbewerbern, die
nur darauf warten, eine Schwach-
stelle nutzen zu konnen, wird
dann schon was einfallen. KI-Ad-
vertising vielleicht, wie es KaRs-
TEN ZUNKE in der absatzwirtschaft
darlegt?

Werbekampagnen wiirden in
einer Datenbank hinterlegt und
die Kl sucht daraus eigenstandig
genau jene Botschaften, die am
besten zur Frage oder zum gene-
rierten Inhalt passen und wahlt
aus den geeigneten Anzeigen-
kandidaten den Hochstbietenden
aus.

Das alles spielt Programmatic Print
in die Hande. Denn Print lasst
sich auch mit einer KI-Suchma-
schine vernetzen und die in einer
Datenbank hinterlegte Werbe-
kampagne lasst sich sicher auch
drucken. Es diirfte nur eine Frage
der Zeit sein, bis es so oder so
anders kommt.
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TRENDS 2023

DIGITALDRUCK?

WACHST!

Einige Fakten in der Druckindustrie spielen

dem Digitaldruck in die Hande: riicklaufige

Auflagen, kiirzere Fertigungszyklen, geringere

Margen und steigende Kosten.

Quelle: Konica Minolta

ahlreiche Druckereien glau-

ben, diese Herausforderun-
gen am ehesten mit dem Digital-
druck 16sen zu kénnen. So wach-
sen digitale Drucktechnologien
beharrlich weiter — insbesondere
der Inkjet. Und auch die Wert-
schopfung diirfte gréRer sein als
in klassischen Drucktechnologien.
Gestlitzt auf Marktzahlen des
Beratungsunternehmens Smithers
(Quelle: Smithers, sThe Future of
European Printing to 2027¢) hat
Konica Minolta Trends vorgelegt,
die wir als Redaktion (andersfarbig
kursiv) einfach kommentieren
mussen.
Nach diesen Zahlen soll der Wert
des Digitaldrucks in ganz Europa
von 27,6 Mrd. € im Jahr 2017 auf
41,2 Mrd. € im Jahr 2027 steigen.
Das digital gedruckte Volumen
wiirde sich von 351 Mrd. A4-Aus-
drucken auf 582 Mrd. Seiten er-
hohen — und damit in zehn Jah-
ren um 66% wachsen. Insgesamt
soll der Digitaldruck im Jahr 2027
knapp 20% aller gedruckten Pro-
dukte ausmachen.
Smithers bezeichnet den Digital-
druck als den »wachstumsstarks-
ten Sektor des Print-for-Profit-
Bereichs, der auch die Lieferket-
ten und Geschaftsmodelle verdn-
dert«.
Um die Zahlen etwas einzuordnen:
Ein Wachstum von 66% in zehn Jah-
ren sind 6,6% per anno. Das ist ohne
Zweifel beachtlich, aber véllig undiffe-
renziert. Welcher Digitaldruck ist ge-
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meint? Nur der sogenannte Produk-
tionsdruck? Oder wird beim Inkjet
vielleicht noch das Large-Format-
Printing mitgerechnet? Aber wie ldsst
sich beispielsweise eine bedruckte
Glasttir in A4-Seiten umrechnen?
Wir wissen auch nicht, was der Print-
for-Profit-Bereich ist. Es kann aber
nur der professionelle Druck damit
gemeint sein. Dass sich Geschdifts-
modelle und Lieferketten verdndern,
wenn eine Druckerei zum Digital-
druck wechselt, ist aber nicht beson-
ders, sondern Teil des Wandels.

Die Digitaldrucktechnologie ist
also auf dem Vormarsch. Der 8.
drupa Global Trends Report stellt
ebenfalls fest: »Druckereien und
Zulieferer sind entschlossen, ihr
Geschift auszubauen und ab
2023 die notwendigen Investitio-
nen zu tatigen.

Ja, aber der Report spiegelt die welt-
weite Stimmung wider. So erwarten
Asien und Stidamerika gute Geschf-
te nach der Pandemie. Europa ist hin-
gegen angesichts des Krieges in der
Ukraine und dessen Folgen eher
pessimistisch, was die ndchsten Jahre
angeht.

Trend 1: Inkjet-Druck ist der
neue Star

Inkjet-Druck ist in vielen Katego-
rien das am schnellsten wachsen-
de Druckverfahren. Es hatten sich
die Technologie fulminant weiter-
entwickelt und auch die Anteile
an allen digitalen Druckverfahren.
So soll der Umsatz von 61,4%





