ab und legt Kunden das
gleiche Muster, parallel pro-
duziert in einem isocoated v2
und einem eciCMYK v2 (Fo-
gra 59) Farbraum vor, stellt

sich der gewiinschte >Wowx«-
Effekt ein.

Die individuelle Formgebung
mittels digitalem Laserschnitt
geht noch einen Schritt wei-
ter. Dank variablem Daten-
druck und Automatisierung
der Produktionsvorgange
reicht ein PDF aus, um kleine
und mittlere Auflagen indivi-
dualisiert oder als Unikat zu
produzieren, ohne dass die
Kosten explodieren. Die in-
telligente, digitale Formge-
bung ermaglicht filigrane
Muster und Aussparungen,
faszinierende Effekte und
Layouts, die tiber die bishe-
rigen Méglichkeiten weit
hinaus gehen.

Mehr Selbstbewusstsein!
Glamprint beschrankt sich je-
doch nicht auf die reine Her-
stellung. Es geht um das
Selbstbewusstsein der Druck-
betriebe und den Wert ihrer
Produkte. Deshalb fordert Ko-
nica Minolta mit der Bemer-
kung »So tritt ein Drucker als
Partner mit Beratungskom-
petenz auf« zu mehr Selbst-
sicherheit auf:

e Betrachte Deine Arbeit mit
anderen Augen.

* Nutze Deine Moglichkeiten
kreativ — und zeige Deinen
Kunden den Unterschied.

° Werde zum Glamprinter.
Auf der PDC zeigt Konica
Minolta weitere Glamprint-
Themen und ein modulares
Musterbuch mit Kapiteln fir
ausgewahlte Druck- oder
Veredelungsmoglichkeiten.
Eindrucksvoller lasst sich
kaum zeigen, was Digital-
druck heute zu leisten ver-
mag.

> www.konicaminolta.de ‘

PPA

BUHNE FREI FUR
PROGRAMMATIC PRINT

Programmatic Print scheint offenbar der Nische entwachsen. Ein Blick

auf die Vortrage der Programmatic Print Alliance-Stage innerhalb der

Print er Digital Convention zeigt die ganze Bandbreite auf. Was an den

beiden Tagen in Diisseldorf tiber die Biihne geht, ist ein Muss fiir alle,

die im Marketing tiber die Channel Intelligence entscheiden.

D ie Programmatic Print Alliance (PPA) wurde am
20. Januar 2022 gegriindet, dem Tag, als die
EU den Digital Services Act (DSA) beschloss. Damit
werden Cookies im Online-Marketing der Vergan-
genheit angehéren.

Die PPA ist im Fachverband Medienproduktion (f:mp.)
eingeordnet wie die Brancheninitiativen Media Mun-
do, Print digital! und Creatura. Die PPA betreibt Gat-
tungsmarketing fiir Programmatic Print mit Publika-
tionen, Events, Workshops und Consulting.
Jahrlicher Hohepunkt ist die Print er Digital Conven-
tion in Diisseldorf, auf der eine eigene Ausstellungs-
welt aufgebaut und die PPA-Kongress-Stage mit
exklusivem Content organisiert wird.

Wie die Jahre zuvor prasentiert und moderiert Ger-
HARD MARTTERER von der PPA ein Programm mit
zehn Referenten, deren Beitrdge sich gegenseitig er-
gdnzen und die in Roundtable-Gesprachen vor und
mit dem Publikum diskutieren.

Tag 1: B2B und B2C

Am Beispiel der Pistor AG zeigt DR. STEPHAN LEHMKE,
4R Innovation, wie im B2B-Bereich die Balance zwi-
schen manueller Gestaltung und vollautomatischer,
regelbasierter Generierung von Dokumenten ge-
lingt.

Fir den B2C-Bereich illustriert RAIMUND LEYKAUF
von Dialog Komplex am Beispiel von BMW Motorrad
Deutschland, wie mit personalisierten Print- und Digi-
talformaten neue Leads generiert und qualifiziert
werden. Solche B2B- und B2C-Kommunikation kann
punktuell erfolgen oder kontinuierlich im Customer
Life Cycle mittels Marketing Automation Systemen.
Eine weitere Systemkategorie sind Marketingporta-
le, die Self-Services fiir Handels- und Vertriebspart-
ner bieten. IRA MELASCHUK, Melaschuk-Medien, arbei-
tet heraus, worauf es bei der Auswahl der Systeme
und Portale ankommt.

Wo die Knackpunkte bei der Produktion von Pro-
grammatic Print-Projekten liegen, wei FRANK SiE-
GEL von Obility. Er klart auf, wie die Geschaftsprozes-

Druckmarkt 145 | Mai 2023 | 33

se einer Druckerei nahtlos integriert und automati-
siert werden, damit mehr Auftrage mit weniger Auf-
wand bewaltigt werden konnen.

Tag 2: Einblicke in die Labore des Marketings
Am Beginn des zweiten Tags provoziert THORSTEN
HAMANN von Laudert die Print-Skeptiker unter den
Onlinern mit der Frage: »ROI von tiber 700% im
Programmatic Print — und lhr gebt Euch noch im-
mer mit den mageren Online-KPls ab?«. Denn die
Key Performance Indicators (Schliisselkennzahlen),
die sich auf den Erfolg einer Kampagne beziehen,
sprechen flr Print.

Einen Einblick in das moderne Marketings vermit-
telt Toslas VoiaT von markenmut und erklart, welche
Auswirkungen die Marketing Automation auf den
Einsatz von Programmatic Print hat.

DR. ELENA KRAUSE-SOHNER von Mayer-Digital fiihrt
am Beispiel von Wunderhub vor, wie Marketer perso-
nalisierte und individualisierte Print-Produkte zen-
tral steuern und zugleich den Verantwortlichen ei-
nen dezentralen Spielraum lassen.

In Kombination mit Buchungsplattformen eréffnen
sich damit neue Mdoglichkeiten der printbasierten
Kommunikation. ANJA VisscHER von der Plattform
Pryntad zeigt, wie es ihrem Team gelungen ist, die
Printwerbung digital und programmatisch buchbar
zumachen —in Zeitungen und Anzeigenblattern auf
Bundes-, Regional- und Stadtteilebene, bis hin zur
One-to-One-Ansprache in Abo-Magazinen und
Abo-Zeitschriften.

Zum Schluss beweist PATRICK DONNER von TraffiC,
dass Marketing-Automation stets dann die hochste
Effizienz erreicht, wenn sie kanaliibergreifend das
Zusammenspiel von Print- und Onlinemarketing
choreografiert.

PPA

Programmatic

Print Alliance
> www.programmatic-print.org ‘





