STUDIE

Katapultiert sich die Druckindustrie
in Deutschland selbst aus einer stark
nachgefragten Dienstleistung? In der
Schweiz und in Ansitzen auch in
Osterreich sieht die Situation bei der
1:1-Kommunikation besser aus. Dies
sind die Schlussfolgerungen aus einer
Umfrage des IRD (Institut fiir ratio-
nale Unternehmensfithrung in der
Druckindustrie e.V, Hanau) unter
Druckereien und Industriebetriehen
(also potentiellen Auftraggebern der
Druckereien) und der Analyse des
»Druckmarkte.

Es hat den Anschein, die Druckindus-
trie widmet sich nur lustlos einem
Thema, das zu den wichtigsten ihrer
eigenen Zukunft gehoren konnte und
nach Expertenmeinung auch wird.
Denn den mit 1:1-Marketing verbun-
denen Publishing- und Print-Dienst-
leistungen geben Fachleute unisono

eine grofie Zukunft.

1:1-KOMMUNIKATION

Katastrophen-Signale?

Verpasst die Druckindustrie eine Zukunfts-Chance? 1:1-Marketing hat in der Branche
offensichtlich (noch) keinen Stellenwert

Dass die 1:1-Kommunikation in den
deutschsprachigen Landern noch
keinen groBen Stellenwert hat, kann
viele Ursachen haben. Die wichtigs-
ten scheinen jedoch klar erkennbar
zu sein:

B Druckereien pushen dieses The-
ma nicht.

® Die Verschmelzung von Daten,
Datenbanken und Drucken ist fiir
viele Dienstleister nach wie vor
ein groBes Handicap.

B Personalisiertes Drucken wird als
eine hausinterne Domadne bei
Industriebetrieben gesehen. Sie
trauen dies moglicherweise dem
eigenen Rechenzentrum eher zu
als externen Dienstleistern in der
Druckindustrie.

®m Der wirkliche Nachfrageboom
hat noch nicht eingesetzt oder
verlauft in anderen Infrastruktu-
ren als die Vorbereitung und Ver-
gabe klassischer Druckauftrége.

B Die »normale Werbeagentur«
hat 1:1-Marketing noch nicht als
eigenes Betatigungsfeld inte-
griert oder hat selbst (méglicher-
weise wegen der technischen
Komplexitdt) Scheu vor diesem
Thema .

Natiirlich kann der vorliegenden
Umfrage auch ein Missverstandnis
zu Grunde liegen: Wird im Industrie-
bereich bereits das simple Einsetzen
von Namen und Adresse bei anson-
sten inhaltsstatischen Druckseiten
bereits als 1:1-Marketing begriffen,
definiert die Druckindustrie den
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Begriff langst anders. Namlich in der
»Auflage 1« als Synonym fiir das in
mehren  Teilen individualisierte
Druckprodukt aus variablen Text-
und Bildelementen. Es scheint, dass
hier noch viel Aufklarungsarbeit
geleistet werden muss. Die Frage ist
nur: Wer wird dies tun? Allein auf
den Faktor Zeit zu setzen, ist beim
derzeit rasanten Entwicklungstem-
po eher ein Fehler.

Summa summarum

Und so muss man leider schlussfol-
gern: Obwohl der Digitaldruck in-
zwischen technisch etabliert, stabili-
siert und optimiert ist, wird er wenig
wirkungsvoll eingesetzt — oder eben
zu wenig fiir 1:1-Printing.

Vielleicht sind Digitaldrucksysteme
fir viele Druckereien nur ein bloBes
Prestigeobjekt. Oder aber man hat
schlichtweg unterschatzt, welche In-
tensitat und welches Know-how das
damit verbundene Marketing erfor-
dert. Es scheint, als stiinde die
Druckindustrie in Deutschland einer
ihrer wichtigsten Chancen ratlos
gegeniiber.

Umfrage und Bewertung

Im folgenden zeigen wir das Ergeb-
nis der Umfrage (Fragestellungen in
fett), die in Deutschland, Osterreich
und der Schweiz durchgefiihrt wur-
de, und wagen den Versuch einer
analytischen Bewertung. Die in den
Tabellen als gelbe Balken = darge-
stellten Werte reflektieren die Aus-
sagen aus Deutschland, die roten
Balken m geben das Ergebnis aus
den beiden Landern Osterreich und
Schweiz wieder.

1:1-Marketing wird ganz
personlich

Immer mehr Unternehmen setzen
auf das sogenannte 1:1-Marketing.
Gemeint ist damit, Kunden auch bei
Drucksachen, Marketing- und Wer-
be-Aktionen ganz personlich anzu-
sprechen und demzufolge auch per-
soanlaisierte und individualisierte
Drucksachen einzusetzen.

Wie hoch schétzen Sie die
Bedeutung dieser Entwicklung
fiir Ihren jetzigen Kundenkreis
ein?

1:1-MARKETING

Wie hoch schatzen Sie die Bedeutung des 1:1-Marketing fiir Ihren

jetzigen Kundenkreis ein?

sehr hoch

steigende Tendenz

gering

43%

36%

37%



CONTENT MANAGEMENT SYSTEME

Haben Sie solche Systeme selbst im Einsatz oder beraten Sie lhre Kunden
bei der Anschaffung und Implementierung?

ja, wir setzen solche Systeme
ein

ja, wir beraten unsere Kunden
tiber diese Systeme

Nein, kein Metier fiir uns

Wir entwickeln auch solche
Losungen fiir unsere Kunden

DIGITALDRUCK

24%

23%

19%

48%

Haben Sie ein Digitaldrucksystem im Einsatz oder planen Sie die

Investition?

ja, wir haben ein System

ja, wir haben mehrere Systeme

Nein, aber wir planen
zu investieren

Nein, wahrscheinlich werden wir
auch nicht investieren

Vereinfacht gesehen, ergeben die
Antworten eine Drittelung der Mei-
nungen, was darauf schlieBen lasst,
dass 1:1-Kommunikation in der Tat
ein sich deutlich entwickelnder Pro-
zess ist und in allen Industriezwei-
gen positiv eingeschatzt wird. Fiir
Deutschland gilt, dass die Front der
Ablehner deutlicher ist als in Oster-
reich und der Schweiz. Allerdings
darf das Interesse beziehungsweise
die Bedeutung nicht mit dem
tatsachlichem Tun gleichgesetzt
werden. Denn so optimistisch hier
das Bild noch zu interpretieren sein
mag, bei der vierten Frage gibt es fiir
Deutschland ein niederschmettern-
des Ergebnis.

Content Mangement Systeme

Software, die in der Lage ist, zu
publizierende Inhalte in einer leicht
zu pflegenden, aber sicheren Daten-
bank aufzubereiten und vorzuhal-
ten, ist fiir 1:1-Marketing von groBer
Bedeutung.

Haben Sie solche Systeme selbst
im Einsatz oder beraten Sie lhre
Kunden bei der Anschaffung und
Implementierung von Content
Mangement Systemen?

In diesem Metier ist die grafische
Industrie inzwischen zu Hause, hier
scheinen sich Betriebe stark und
leistungsfahig zu fiihlen. Doch muss

31%

17%

26%

25%

man fragen: Uberschatzen sich die
Produktionsbetriebe oder verwech-
seln sie da etwas? Sind fiir Drucke-
reien die prinzipiell vorhandenen
Features zur Erstellung von Einzel-
drucken zum Beispiel in Quark
bereits schon Content Manage-
ment? AuBerdem muss geklart wer-
den, woher die Kompetenz kommen
soll, wenn die Anwendungen wenig
und selten sind. Hier scheinen sich
viele Betriebe selbst erheblich zu
liberschatzen.

Digitaldruck

MaBnahmen zum 1:1-Marketing
machen nur dann Sinn, wenn man
entsprechende  Ausgabesysteme
hat. Dazu gehéren nicht nur Soft-
ware-Tools, sondern vor allem digi-
tale Drucksysteme mit der Mdglich-
keit zu personalisieren.

Haben Sie Digitaldrucksysteme
im Einsatz oder planen Sie die
Investition?

Ganz eindeutig ist die Fraktion der
Verweigerer jetzt in der Minderheit.
Von besonderem Interesse dirfte
aber auch vor allem fiir die Herstel-
ler und Zulieferer der Druckindustrie
sein, dass die Zahl der noch Zégern-
den bedeutend geringer geworden
ist als vor ein, zwei Jahren. Der Hype
scheint zumindestens abgeflacht,
vielleicht sogar schon vorbei.



DATENVERARBEITUNG FUR SELEKTIVE FILTERUNG (1)

Bietet lhr Unternehmen daten- oder drucktechnisch dem Kunden die Mdglichkeit, 1:1-MaBnahmen

durchzufiihren?

Ja, wir haben Datenbank-
Werkzeuge dazu

Ja, wir kdnnen diese selektiven
Daten auch digital drucken

Nein, wir planen jedoch diese
Funktionalitat

Nein, kein Metier flr uns

4%

3%

1%

93%

DATENVERARBEITUNG FUR SELEKTIVE FILTERUNG (2)

Wir machen oder werden 1:1-MaBnahmen durchfiihren

im eigenen Unternehmen

im Verbund mit Partner-
unternehmen

Signifikant ist auch der Unterschied
zwischen Osterreich, der Schweiz
und Deutschland. In der Bundesre-
publik ist nur die Halfte der befrag-
ten Betriebe inzwischen mit Digital-
druckmaschinen — welchem System
auch immer — ausgeriistet, wahrend
es in den Alpenlandern immerhin
2/3 der Befragten sind.

Die geringe Zahl der Mehrfachinstal-
lationen zeigt dariiber hinaus, dass
es sich beim hier genannten Digital-
druck iiberwiegend wohl nicht um
ein strategisches Geschéftsfeld han-
delt, sondern dass es fiir die Betrie-
be offensichtlich ein »Mitnahme-
Effekt« ist.

Keine Aussagen kénnen im Zusam-
menhang mit dem Zeithorizont einer
moglichen Investition gemacht wer-
den. Planungen kdnnen sich in die-
sem Bereich durchaus Uber einige
Monate und Jahre hinziehen. Auf-
grund der aktuellen Marktsituation
ist wohl eher davon auszugehen,
dass auf Neuerungen der drupa ge-
wartet wird, als dass man sich noch
in diesem Jahr entscheiden wird.

43%

55%

Datenverarbeitung
fiir die selektive Filterung

Die zielgruppen- oder personen-
individuelle Aufbereitung von Print-
und Bildschirm-Medien wird an
Bedeutung gewinnen, wird prog-
nostiziert.

Bietet Ihr Unternehmen daten-
oder drucktechnisch den Kun-
den die Méglichkeit, solche 1:1-
MaBnahmen durchzufiihren?

»Die Schweiz ist der Entwicklung
schon immer um ein, wenn nicht um
einige Jahre voraus gewesen.« Die-
se Expertenmeinung iber die Inno-
vationskraft der grafischen Industrie
in unserem Nachbarland scheint
sich wieder einmal zu bewahrheiten,
auch wenn das Image der Schweiz
insgesamt eher dagegen sprechen
mag. Denn auch die zweite Antwort
nach der Implementierung solcher
Losungen im eigenen Unternehmen
zeigt in Deutschland eine gewisse
Angstlichkeit — oder, wie zu befiirch-
ten steht, noch keine Rentabilitat.

QUALIFIZIERTE SELEKTION

Konnen Sie zu diesen Adressen sogenannte »Nutzerprofile« hinterlegen,
also Daten, die Uber reine Adressdaten hinausgehen?

ja, umfangreich

ja, aber nur in geringem
Umfang

Nein, aber wir planen es

Nein, es ist fiir uns nicht von
Bedeutung

23%

24%

30%

20%
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Es ist unbestritten, dass dies vor
allem auf mangelndes Engagement
im Marketing-Bereich zuriickzufiih-
ren ist.

In Deutschland ist (so die Logik) ein
extrem starkes Festhalten an Pro-
duktionswegen, Markten und Pro-
dukten mit Besorgnis erregend nied-
rigen Margen festzustellen. Stimmt
der Trend dieser Befragung, ist
Alarm angesagt.

Ohnehin ist erschreckend, dass 93%
der Befragten in Deutschland die
Maglichkeit zur selektiven Filterung
von Daten quasi kategorisch ab-
lehnt. Potenzielle Kunden werden
folglich erst gar nicht von den Még-
lichkeiten des 1:1-Marketing im
Print-Bereich informiert, von ent-
sprechenden Vorhaben abgehalten
oder aber dazu gezwungen, eigene
Losungen zu finden.

Diese Antworten erlauben ohnehin
die Fragestellung, wie ernst es die
Branche mit dem Schlagwort vom
»Print-Medien-Dienstleister« meint.
Denn wenn diese neuen Technologi-
en und die Moglichkeiten der 1:1-
Kommunikation »nicht das Metier«
der Betriebe in der Druckindustrie
sind, dann stellt sich allen Ernstes
die Frage, was denn in der Zukunft
zum Metier zdhlen soll.

Qualifizierte Selektion

Wenn man Adressmaterial gezielt
einsetzen will, miissen zu den Adres-
sen auch Parameter gespeichert
werden, die eine Auswahl im Sinne
des 1:1-Marketing erlauben.

Konnen Sie zu diesen Adressen
sogenannte »Nutzerprofile«
hinterlegen, also Daten, die
liber reinen Adressdaten
hinausgehen?

Diese Antworten stehen nur auf den
ersten Blick im Gegensatz zu den
Ergebnissen der Frage 4, denn hier
konnten ohnehin nur diejenigen
eine Antwort geben, die das selekti-
ve Datenhandling bereits einsetzen.
Dennoch zeigt sich an diesen Wer-
ten, dass Personalisieren so gut wie
ausschlieBlich auf die Adressierung
bezogen ist. Nur ein kleinerer Teil
der Dienstleister hat wirklich die
Moglichkeit, zu selektieren und so-
mit kreative Ldsungen zu schaffen,
die Uber die Standard-Personalisie-
rung herausgeht.

Fazit: Insgesamt und durchgéngig
scheint im Bereich des 1:1-Marke-
ting eine gewisse Lustlosigkeit fest-
stellbar zu sein.

(Wir werden in unserer nachsten
Ausgabe die relevantesten Antwor-
ten und Daten der befragten Indus-
triebetriebe wiedergeben.





