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ange Zeit wurde be klagt, 
dass Dru ckereikun den keine 

Daten für perso nali sier te Druck-
sachen hätten. Angst vor den Da-
tenschutz-Vorgaben wur den ger-
ne als Begründung angeführt. 
Dann wurden aber immer mehr 
persönliche Daten für das Ver-
senden von E-Mails genutzt – 
und Print hatte das Nach sehen, 
weil es keine adäquate Lösung 
bieten konnte. 
Das hat sich mit Programmatic 
Print ge ändert. Inzwischen besit-
zen Kunden als Versender von 
Mailings die notwendigen Daten 
und haben eine Infrastruktur für 
das Versenden indi vi dueller Mai-
lings auf gebaut. Auf der anderen 
Seite verfügen etliche Druckerei-
en über Rechen-Power, Digital -
druck-Kapazität und Lettershop-
Know-how, um in das neue 
Business einzusteigen. Dabei un-
terscheiden sich Pro gram ma tic-
Print-Mailings nur unwesentlich 
von Dialogpost aktivi täten: Es ist 
die personalisierte Variante eines 
klassischen Mailings.  
 
Von CRM-, PIM- und MAM-
Systemen 
Die Adressen der Empfänger, das 
Wissen um deren Vorlieben, An-
gaben über Produkte wie Eigen-
schaften, Inhaltsstoffe, Ab mes -
sungen, Datenblätter sowie Text- 
und Bild daten sind nötig, um 
Mailings, Produktkataloge oder 

E-Com mer ce effektiv zu betrei-
ben. Zur Organisation solcher 
Daten wer den verschiedene Ma -
nagement systeme eingesetzt, die 
meist von den Marketings-Abtei-
lungen der Kunden betrieben 
werden. 
Mit CRM sind Cus tomer Rela -
tionship Management Systeme 
gemeint, die für das Kontakt- und 
Ver triebs management eingesetzt 
werden. Hier werden die Kon-
taktdaten von Kun den wie Adres-
sen, Geodaten, E-Mail und Tele-
fonkontakte sowie persön liche 
Präferenzen und die Kauf historie 
verwal tet und ge spei chert. 
PIM steht für Product Informati-
on Ma nage ment und bietet einen 
zentralen Ort, um Produktinfor-
mationen zu sammeln, zu verwal-
ten und anzureichern. Dabei geht 
es vor allem um technische, logis -
tische und marketing rele van te In-
formationen.  
Ein MAM (Media Asset Manage-
ment Sys tem) wiederum ist eine 
Mediadatenbank und zentraler 
Speicher für Bilder, Dokumente, 
Bewegtbild- und Musikdateien. 
Es erlaubt die medienneutrale 
und strukturierte Verwal tung von 
multimedialen Inhalten, kann ei-
genständig genutzt oder in ein 
PIM-Sys tem integriert werden. 
Aus diesen Daten kann ein Pro-
duktkatalog für die Vertriebs-
kanäle erstellt werden.   
Ein viertes System ist das ERP- 
System (Enterprise Resource Pla-
ning), in dem die kaufmännischen 
Vorgänge eines Unternehmens 
abgebildet wer den.  
 
Marketing Automation 
Als Dienstleister für den Aus ga -
bekanal Print müssen Drucker die 
Systeme nicht selbst betreiben, 
aber Schnittstellen vorhalten, um 
ge meinsam mit den Kunden au -
to matisierte Mailings realisieren 
zu können. Denn Unternehmen, 
die Mar keting professionell be -
trei ben, verfügen üblicherweise 
über diese Sys teme und darüber 
hinaus über ein Sys tem zur Mar -
ke ting-Automatisierung. Darun-

ter ist der Prozess zu verstehen, 
Mar ke tingaktivitäten per Soft-
ware zu automatisieren. Solche 
Systeme können Leads, die über 
eine Web site, über Suchmaschi-
nen oder Social-Media gewon-
nen wurden, mit weiteren Inhal-
ten, Informationen und Inter ak- 
tionen verknüpfen. Die aus dem 
Netz gewonnenen Daten können 
aber nicht nur Online genutzt 
wer den, sondern auch für Pro-
grammatic Print.  
 
Anstoßpunkte oder Trigger 
Der Versand eines Mailings wird 
immer durch etwas veranlasst. 
Dieser Anstoß kann zum Beispiel 
sai son- oder anlass bezogen sein, 
ein Geburtstag, der Kauf eines 
Produktes oder eine Kündigung. 
Hier spricht man von einem Trig-
ger (englisch: Auslöser). Anstoß-
punkte für den Start einer Ak tion 
sind vielfältig und können unter-
schiedlichen Charak ter haben. 
So kann innerhalb der Werbe -
mittel planung eine Pro gramma-
tic-Print-Aktion das klassische 
Dialogpostmailing durch die hö -
herwertige Personalisierung er-
setzen. Entsprechende Mailings 
können in unterschiedlichen For-
maten angelegt sein (Karte oder 
Brief) sowie mit und ohne Gut -
schein, Aufkleber etc. bestückt 
sein. Auch Transaktionsdoku-
mente, in denen ein Konto- oder 
Punk testand mitgeteilt wird, kön-
nen aufgewertet werden. 
Erfolgreich sind meist Nach fass -
aktio nen, bei denen nach dem 
Kauf eines Produktes Zusatz -
produkte angeboten werden und 
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Eine Postkarte zum Geburtstag mit einem  
Gutschein oder Rabatt wirkt immer ... 

PROGRAMMATIC PRINT 
HYPER- 
PERSONALISIERTE 
MAILINGS. 
KEINE ANGST  
VOR MARKETING-  
AUTOMATION. 

Trotz der Erfolge von 
Programmatic Print 
schrecken viele Dru -
ckereien noch vor der 
Umsetzung zurück. 
Möglicherweise, weil 
sie das Thema als zu 
komplex emp finden, 
oder weil sie sich 
nicht an das Thema 
heran trauen. Dabei 
ermöglicht die neue 
Disziplin Program ma -
tic Print die voll auto -
matisierte Her stellung 
individualisierter, ge -
druckter und dialog -
post fähiger Mailings. 
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klassisches Upselling betrieben 
wird. 
Je nach Komfort und Interakti-
onsgrad der Daten bank können 
auch Warenkorbabbre cher ange-
sprochen werden, wenn nicht 
ausgecheckte Waren kör be re-
portet werden. 
 
Mustersammlung und 
Layouts 
Dabei lässt sich im Voraus festle -
gen, welche Art von Mailing die 
Empfänger zu welchem Anlass er-
halten. Diese sollten auch gestal -
te risch abgestimmt und für die 
spätere Aussendung in einem 
Layout-Programm angelegt wer -
den. Dazu gehö ren Layouts in un -
terschiedlichen Formaten ent -
spre chend postalischer Vorgaben 
für Karten, Brie fe, Selfmailer und 
Mini-Kataloge mit unterschied li -
chen Seitenzahlen etc. Auch 
Platzhalter für die Adresse, An -
sprache, abzubildende Pro dukte, 
Coupons, Rabatt-Störer und Gut-
scheine sollten genau definiert 
sein.  
Beispielsweise eine Postkarte als 
Erinnerung für die Kunden rück -
gewinnung mit letztem Kauf da -
tum und Produkt, eine Postkarte 
für Warenkorb abbre cher mit ei-
nem Rabatt auf das gesuchte Pro-
dukt, eine Maxi Card oder Klapp-
karte für Neukunden mit einem 
Gutschein in Abhängigkeit des 
Wa renwertes oder eine Postkar-
te oder ein Brief zum Geburtstag 
mit einem Gut schein.  
Natürlich können auch mehrseiti-
ge Selfmailer mit den zuletzt ge-
kauften Artikeln und passenden 

Zubehörartikeln oder Accessoi-
res (bei Mode artikeln etwa mit 
passenden Schuhen, Gürtel und 
Krawatte zum Anzug). Auch 16-
seitige Katalog-Auszüge, kuver-
tiert, mit konkreten Kaufempfeh-
lungen oder Topsel ler-Angebo- 
ten zeigen Wirkung. 
 
Programmatic-Printing-
Workflow 
Zum Einrichten eines Program -
matic-Print-Workflows wird auf 
die vorbereiteten Muster zu ge -
griffen sowie auf die für das je-
weilige Mailing notwendigen Da-
ten aus den CRM-, PIM- und 
MAM-Systemen. Programmatic 
Print sorgen dafür, dass die Mai-
lings vollauto matisch konfiguriert 
werden. Das schließt auch die Ge-
nerierung der Artikeldaten ein, 
die dem Kunden zum Kauf emp-
fohlen werden. Bei den Artikelda-
ten wird via Schnittstelle auf die 
Preis-, Text- und Bilddaten über 
die Artikelnummer zugegriffen. 
Es ist wahrscheinlich, dass diese 
Arti kel daten in einem PIM- und/ 
oder MAM-System hinterlegt 
sind. 
Etwas komplexer ist es bei Emp -
feh lungs daten. Hier werden ne -
ben den Stammdatenkriterien 
des Kunden auch die Auswertun-
gen der letzten Einkäufe aus dem 
ERP- oder PIM-System berück-
sichtigt. Für Next-Best-Offer-
Empfehlungen wird eine soge-
nannte Recom mendation Engine 
genutzt. 
Auch wenn im Zu sammen hang 
mit Programmatic Print immer 
die Rede von High speed-Inkjet 
die Rede ist, muss die Druckma-
schine nicht zwin gend eine Rol-
lenmaschine sein. Genauso kön-
nen auch Bogenmaschinen mit 
einer Leistung ab etwa 90 Sei-
ten/h eingesetzt werden. Wich-
tig ist vor allem die Ansteuerung 
und ein RIP, der leis tungsfähig ge-
nug ist, die Daten in Echtzeit zu 
rendern und den Prozess somit 
nicht aufhält.

Print ist der Ort für 
Inhalte, die mitreißen
Der Hunger nach Print ist groß – 
und wartet darauf, dass 
Marketingspezialisten das Beste 
daraus machen. Zum Beispiel mit 
einem personalisierten Anschreiben
oder einem andern persönlichen
Dialogmailing Produkt.

od-online.de

... oder ein ›Dankeschön‹ für den Einkauf 
mit der Empfehlung für weitere Produkte. 




