
ab und legt Kunden das
gleiche Muster, parallel pro -
duziert in einem isocoated v2
und einem eciCMYK v2 (Fo -
gra 59) Farb raum vor, stellt
sich der ge wünschte ›Wow‹-
Effekt ein.
Die individuelle Formgebung
mit tels digitalem Laserschnitt
geht noch einen Schritt wei -
ter. Dank variablem Daten -
druck und Auto matisierung
der Produk tions vor gän ge
reicht ein PDF aus, um klei ne
und mittlere Auflagen indivi -
dualisiert oder als Unikat zu
pro duzieren, ohne dass die
Kosten explodieren. Die in -
telligente, digi tale Formge -
bung ermöglicht fili grane
Muster und Aussparungen,
faszinierende Effekte und
Lay outs, die über die bishe -
rigen Mög lichkeiten weit
hinaus gehen. 

Mehr Selbstbewusstsein!
Glamprint beschränkt sich je -
doch nicht auf die reine Her -
stel lung. Es geht um das
Selbst be wusst sein der Druck -
betriebe und den Wert ihrer
Produkte. Deshalb fordert Ko -
nica Minolta mit der Bemer -
kung »So tritt ein Drucker als
Partner mit Bera tungskom -
petenz auf« zu mehr Selbst -
sicherheit auf:
• Be trachte Deine Arbeit mit
ande ren Augen. 
• Nutze Deine Möglich keiten
kreativ – und zeige Deinen
Kun den den Unterschied. 
• Werde zum Glamprinter.
Auf der PDC zeigt Konica
Minolta weitere Glamprint-
Themen und ein modulares
Musterbuch mit Kapiteln für
aus gewählte Druck- oder
Ver ede lungs möglichkeiten.
Eindrucks voller lässt sich
kaum zeigen, was Digital -
druck heute zu leisten ver -
mag. 

> www.konicaminolta.de

ie Pro gram matic Print Alliance (PPA) wurde am
20. Januar 2022 gegründet, dem Tag, als die

EU den Digital Servi ces Act (DSA) beschloss. Damit
werden Cookies im Online-Mar keting der Vergan -
genheit ange hören.
Die PPA ist im Fachverband Medienpro duktion (f:mp.)
ein geord net wie die Branchen initia ti ven Media Mun-
do, Print digital! und Creatura. Die PPA betreibt Gat -
tungs marke ting für Programma tic Print mit Publika-
tionen, Events, Work shops und Consulting. 
Jährlicher Höhepunkt ist die Print & Digital Conven -
tion in Düssel dorf, auf der eine eigene Ausstel lungs -
welt aufgebaut und die PPA-Kongress-Stage mit
exklusi vem Content organisiert wird.
Wie die Jahre zuvor prä sentiert und moderiert Ger -
hard Märtte rer von der PPA ein Pro gramm mit
zehn referenten, deren Beiträge sich gegenseitig er-
gänzen und die in roundtable-Gesprächen vor und
mit dem Publikum diskutieren.

Tag 1: B2B und B2C
Am Beispiel der Pistor AG zeigt Dr. Stephan Lehm ke,
4R Inno va tion, wie im B2B-Bereich die Ba lance zwi -
schen manu el ler Ge staltung und vollauto ma ti scher,
regel basierter Generierung von Doku menten ge -
lingt. 
Für den B2C-Bereich illustriert Raimund Ley kauf
von Dialog Komplex am Beispiel von BMW Motorrad
Deutschland, wie mit personali sier ten Print- und Digi -
talformaten neue Leads generiert und qualifiziert
werden. Solche B2B- und B2C-Kommu ni kation kann
punk tuell erfolgen oder kon tinu ier lich im Customer
Life Cycle mittels Marketing Automa tion Systemen. 
Eine weitere System kategorie sind Marketingporta-
le, die Self-Services für Handels- und Ver triebs part -
ner bieten. Ira Mela schuk, Melaschuk-Medien, arbei-
tet heraus, worauf es bei der Auswahl der Systeme
und Portale an kommt. 
Wo die Knackpunkte bei der Pro duktion von Pro-
grammatic Print-Projekten liegen, weiß Frank Sie-
gel von Obility. Er klärt auf, wie die Geschäftsprozes-

se einer Druckerei nahtlos integriert und auto ma ti -
siert wer den, damit mehr Aufträge mit weniger Auf -
 wand bewältigt wer den können.

Tag 2: Einblicke in die Labore des Marketings 
Am Beginn des zweiten Tags pro voziert Thors ten
Hamann von Laudert die Print-Skeptiker unter den
On linern mit der Frage: »rOI von über 700% im
Programmatic Print – und Ihr gebt Euch noch im-
mer mit den mageren Online-KPIs ab?«. Denn die
Key Perfor mance Indi cators (Schlüsselkenn zahlen),
die sich auf den Erfolg einer Kampagne beziehen,
spre chen für Print.
Einen Einblick in das mo der ne Marketings vermit-
telt Tobias Voigt von markenmut und erklärt, welche
Auswirkungen die Marke ting Automation auf den
Einsatz von Programmatic Print hat.
Dr. Elena Krau se-Söhner von Mayer-Digital führt
am Beispiel von Wunderhub vor, wie Marketer perso -
na lisierte und individua li sierte Print-Produkte zen-
tral steuern und zu gleich den Verant wortlichen ei-
nen dezen tralen Spiel raum lassen. 
In Kom bi nation mit Buchungs plattformen eröff nen
sich damit neue Mög lich kei ten der print basierten
Kommu nikation. Anja Visscher von der Plattform
Pryntad zeigt, wie es ihrem Team gelungen ist, die
Printwerbung digital und pro grammatisch buch bar
zu machen – in Zeitungen und Anzeigen blättern auf
Bun des-, regional- und Stadtteil ebe ne, bis hin zur
One-to-One-An sprache in Abo-Magazinen und
Abo-Zeitschrif ten.
Zum Schluss beweist Pa trick Donner von TraffiC,
dass Mar ke ting-Automation stets dann die höchste
Effizienz erreicht, wenn sie kanalübergreifend das
Zu sammenspiel von Print- und Onlinemarketing
choreografiert.

> www.programmatic-print.org

PPA
BÜHNE FREI FÜR
PROGRAMMATIC PRINT 

D

Programmatic Print scheint offenbar der Nische entwachsen. Ein Blick
auf die Vorträge der Programmatic Print Alliance-Stage innerhalb der
Print & Digital Convention zeigt die ganze Bandbreite auf. Was an den
beiden Tagen in Düsseldorf über die Bühne geht, ist ein Muss für alle,
die im Marketing über die Channel Intelligence entscheiden.

PRINT & DIGITAL CONVENTION
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