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Mehr Effizienz, mehr Wirkung
und Durchschlagskraft beim Emp-
fanger: Das soll ein jedes perso-
nalisierte Mailing erreichen. Die
individuelle Fokussierung und
exakte Ansprache des Empfan-
gers erhéhen die Aufmerksam-
keit und das unmittelbare »Abho-
len« des umworbenen Kunden.
Dabei ist die individuelle Anspra-
che keineswegs auf die Adressie-
rung oder das inhaltliche Zuspit-
zen auf Textbasis beschrankt, son-
dern verwendet immer haufiger
individualisiertes Bildmaterial.

Bei Gemeinschaftsprojekten
kommt zur Empfanger-Indivi-
dualisierung auch die individuel-
le Gestaltung des Absenders als
zu losende Herausforderung
hinzu. Wir haben uns nach inte-
ressanten Projekten umgeschaut
und berichten aus der Praxis.

DIGITALDRUCK DEUTSCHLAND
Fiir den GroBauftrag eines fiih-
renden Kunden aus dem Bereich

Adressdatenhandel und Direkt-
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Teamarbeit: Pro-
jektleiter Florian
Schwarz, Produk-
tionsleiter Michael
Klasche und
Geschéftsfiihrer
Michael Uhl bei
der Produktions-
besprechung (von
links).

Konzentriert: Das
Einstellen der Pa-
rameter fiir den
Druck am Bedien-
pult der Xerox
iGen 4 muss exakt
erfolgen.
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nunmou VON DIRECT

marketing hat das im siiddeut-
schen Aalen anséssige Unterneh-
men Digitaldruck Deutschland
manch harte Nuss zu knacken.

Gemaf Auftrag soll der im tradi-
tionellen Offsetdruck hergestellte
knapp 500 Seiten starke Haupt-
katalog des Kunden in einem
vollstdndig personalisierten und
individualisierten Katalogum-

schlag zu rund 100.000 Kunden-
adressen gelangen. Der Clou
dabei: Der Umschlag ist aufler
mit klassischer Textpersonali-
sierung (Adresse, Anrede et
cetera) auch mit individualisier-

Einleitung......ccoceecerevcrerncnnnne. 18
Mailings effektiv produziert

Digitaldruck Deutschland ..... 18
Individualisierte Text-/Grafikelemente
Datacolor Dialog-Medien ..... 20
500 Absender an 1,5 Mio. Empfanger

ten Grafikelementen zu bedru-
cken, so lautet der Auftrag. Hier-
zu gehoren ein Kartenausschnitt
der Zieladresse, eine Luftaufnah-
me der Zieladresse, die exakten
geografischen Daten sowie eine
textliche Beschreibung zur Kauf-
kraft im unmittelbaren Umfeld
der Zieladresse. Ein Beispiel:
»Im Umkreis von sechs Kilome-
tern befinden sich insgesamt 233
Firmen, davon fiinf Banken und
Sparkassen sowie 13 Béckereien
und weitere 78 Branchen«.

Der Kunde, dessen Kerngeschéft
der selektierte Handel mit Adres-
sen und Wirtschaftsdaten ist,
will mit dieser Aussendung eine
iiberzeugende Présentation sei-
ner Leistungskraft abliefern:
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Jeder Empfanger soll mit einem
Blick auf den Umschlag der
Katalogaussendung ein klares
Statement zur Leistungskraft des
Adresshéndlers erhalten, de-
monstriert am eigenen Beispiel
und an interessanten Informatio-
nen zum unmittelbaren Standort-
umfeld des potenziellen Kunden.
Die Informationen sind dabei gra-
fisch, fotografisch und textlich
unter Nennung wirtschaftlicher
Kenndaten zu vermitteln.

Herausforderungen: Der Auftrag
gestaltet sich damit als Heraus-
forderung an die Technik und an
die ausfithrenden Mitarbeiter,
zumal der Kunde auch eine sehr
kurze Produktionszeit von nur
zehn Arbeitstagen — von der Da-
tenanlieferung bis zur Ausliefe-
rung der Umschlédge — vorgese-
hen hat. Zu jedem der 100.000

Datensétze gesellen sich jeweils
zwei Bilddateien (der Kartenaus-
schnitt und die Luftaufnahme)
im Adobe-RGB-Format, woraus
eine enorme Datenmenge fiir die
Gesamtverarbeitung resultiert.

Der Auftrag: Rund 100.000 Datensdtze und 200.000 Bilder
umfasst das Datenvolumen des Auftrages bei Digitaldruck Deutsch-
land. Die Aufbereitung der Satzlogik geht mit Hilfe der Software
Alphapicture-biz vonstatten, die sich als flexibles und leistungs-
starkes Instrument erwiesen hat. Der Digitaldruck erfolgt in vier

Sorgféltig: Die
Sichtpriifung der
Einrichtebogen
nimmt Druck-
operator Martin
Entenmann vor.

Prozessfarben, mit negativ weiBem Text auf schwarz sowie vierfar-
big gedrucktem Bildmaterial. Das RGB-Material der angelieferten

Bilddateien wandelt man beim Rippen in CMYK und konvertiert es
auf der Maschine. Zum Einsatz kommen drei parallel laufende Creo-
Spire-Rip-L6sungen, deren Druckdatenstréme die Digitaldruckma-
schinen iGen 3 und iGen 4 verarbeiten. Leichte Unterschiede im

Farbdruckergebnis der beiden Druckmaschinen gleichen die Exper-

ten von DDD auf der Basis von Colormanagement-Techniken mit
entsprechend ausgemessenen ICC-Profilen aus.
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Neben datenbanktechnischen
Herausforderungen, wie dynami-
sche Schriftanpassungen der
Lauflidnge, gilt es auch druck-
technische Herausforderungen
zu bewiltigen, denn fiir diesen
Auftrag sind zwei verschiedene
Digitaldruckmaschinen im Ein-
satz, deren Farbergebnisse un-
tereinander anzugleichen und
auch mit der

Geiibter Blick: Referenzvor-
Das Beschneiden :
im
der Katalog-Um- gabe des
schldge am Plan- Offsetverfah-
schneider bei ren gedruck-
Digitaldruck ten Haupt-

Deutschland. kataloges ab-

zustimmen sind. Dies geschieht
auf der Basis von farbverbindli-
chen Proofs als Ausgangsmateri-
al und individuellen Profilen, die
die Farbunterschiede zwischen
den Digitaldruckmaschinen aus-
gleichen.

Ehe es zur eigentlichen Produk-
tion kommen kann, fithrt man
daher im Vorfeld Testlaufe durch,
die den Produktionsablauf simu-
lieren. Auf der Basis dieser Er-
fahrungswerte folgt dann die
eigentliche Produktion.

Der Workflow: Die vom Daten-
dienstleister sauber aufbereite-
ten Adressdatensédtze kommen
per Excel-Dateien zur Druckerei,
die Bilddaten auf einer separaten
Festplatte. Die Referenzierung
zwischen Adressdaten und den
dazugehorigen Bildern erfolgt
auf Basis von Dateinamenzuord-
nungen. Der Umschlag ist als In-
design-Datei abgebildet, gleich-
zeitig liefert der Kunde auch
farbverbindliche Proofs fiir das
geplante Endergebnis. Im ersten
Schritt bereitet die hausinterne
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Programmierung die angeliefer-
ten Adressen optimal fiir die Por-
tooptimierung auf. Die gesamte
Logik des individualisierten Di-
gitaldrucks erfolgt mit der Soft-
ware Alphapicture-biz. Hier sind
auch die Regularien hinterlegt,
wie mit iiberlangen oder auch
leeren Datenfeldern umzugehen
ist. Die Programmierung erstellt
dann die Regeln zur automati-
sierten Verkleinerung der
Schriftgroe beziehungsweise
zum satztechnischen Ubersprin-
gen leerer Datenfelder.

Beim Umgang mit den Bildern ist
die Platzierung wichtig, damit
sich der Standort des Kunden

Digitaldruck Deutschland, Telefon
07361/594-4 50, Fax 5 94-4 59, E-Mail
info@digitaldruck-deutschland.de, Inter-
net www.digitaldruck-deutschland.de.

Das Portfolio: Das im siiddeutschen
Aalen anséssige Unternehmen agiert als
Spezialist fir Digitaldruckldsungen am
Markt und ist seit 1999 auf den Digital-
druck fokussiert. Schwerpunkt ist die Pro-
duktion von individualisierten Printpro-
dukten im Bereich Dialogmarketing, aber
auch auf den Geschaftsfeldern Buch, Ka-
talog und Kalender »on demand«, wobei
auch verschiedene Ansatze aus dem Be-
reich Web-to-Print zum Tragen kommen.
Digitaldruck Deutschland gehért zur SDZ
Druck und Medien GmbH, die insgesamt
250 Mitarbeiter beschaftigt.

exakt mittig darstellen lasst.
Hierauf hat man bereits bei der
Bildgenerierung von Kundenseite
aus geachtet, sodass kein zusitz-
licher Aufwand bei der Platzie-
rung angefallen ist.

Die Produktion: Die enge Zeitvor-
gabe von nur zehn Arbeitstagen
macht eine Produktion im Drei-
Schichten-Betrieb erforderlich.
»Nur so war zu gewéhrleisten,
dass wir die Zeitvorgabe einhal-
ten konnten«, so Geschaftsfithrer
Michael Uhl; und fiigt hinzu:
»Das war eine wirklich heif3e
Produktion«. Zudem druckten
die Digitaldruckmaschinen »
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»schneller, als die Daten gerippt
werden konnten. Daher erfolgte
das Rippen der gewaltigen Da-
tenmengen parallel auf drei
Creo-Rips. Ein kniffeliger Punkt
ist auch das Absetzen der fertig
gedruckten Umschliage auf der
Palette, hier gilt es exakte Vor-
gaben einzuhalten, um den rei-
bungslosen portooptimierten
Versand der fertigen Kataloge
sicherzustellen. Die Auslieferung
der Umschléage schlieBlich erfolgt
aus logistischen Griinden in zwei
Teilmengen.

DATACOLOR DIALOG-MEDIEN

Ganz anders als das soeben be-
schriebene ist das Projekt der
Firma Datacolor Dialog-Medien
aus Liineburg in Norddeutsch-
land. Die Aufgabenstellung lau-
tet: Daten- und
drucktechni-
sche sowie lo-
gistische Um-
setzung der
Massenmai-
lings regiona-
ler Genossen-
schaftsbanken
beziehungs-
weise deren
Niederlassun-
gen. Inhaltlich
geht es um
eine Werbung
zur Vermitt-
lung von Kre-
diten. Das
Mailing umfasst ein personali-
siertes Anschreiben sowie einen
ebenfalls personalisierten An-
tragscoupon. Ein Routinejob?
Mitnichten. Denn wie so oft
steckt der Teufel im Detail.

»Die grof3te Herausforderung
besteht im Ubereinanderbringen
der sehr speziellen Kundenstruk-
tur mit druck- und kostentechni-
schen Belangen und den versand-
technischen Aspekten, sprich der
portooptimierten Postaufliefe-
rung«, so erldutert Vertriebs-
leiter Carsten Neusiif3.

Doch zunéchst zu den Eckdaten:
Das in regelméaBigen Abstinden
wiederholte Mailing hat 400 bis
550 unterschiedliche Absender.
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Carsten NeusiiB:
»Der Gesamtauf-
trag wird in meh-
rere Teilauftrage
geteilt.«

Vielfarbig: Die
Offset-Endlos-UV-
Mailingmaschine

von Miiller Martini

kann bis zu zehn
Farben in einem
Durchgang dru-
cken.

Ohne Barcode: An
der Buhrs Kuver-
tiermaschine er-
folgt der Abgleich
der Adressdaten
per Klarschrift, um
nicht mit Barcode-
Elementen arbei-
ten zu miissen.
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Datacolor Dialog-Medien GmbH,
Telefon 0 41 31/24 41 16, Fax 0 41 31/
24 41 17, E-Mail neusuess@datacolor. de,
Internet www.datacolor.de

Dies konnen verschiedene Ge-
nossenschaftsbanken oder auch
einzelne Niederlassungen dieser
Banken sein. Auf Empfingerseite
stehen bis zu 1,5 Millionen Emp-
fanger. Das Ziel: jede einzelne
Empfingeradresse gezielt perso-
nalisiert erreichen — und zwar
mit dem zu diesem Haushalt ge-
horenden Absender, also der je-
weils zustdndigen Bank oder
Niederlassung. Daher ergeben
sich aus den ganz unterschiedli-
chen regionalen Strukturen auch
vollig verschiedene Teilauflagen.
So kann es sein, dass eine ldand-
lich gelegene Niederlassung nur
wenige Hundert Empfangerad-
ressen anschreibt, wahrend ein
Bankabsender in Hamburg meh-
rere Zehntausend Haushalte er-
reichen mochte.

An dieser Stelle geben sich da-
tentechnisches und drucktech-
nisches Know-how die Hand.
Denn wéihrend die drucktechni-
sche Umsetzung der Anschrei-
ben und Coupons von bis zu
4.000 Empfiangeradressen kos-
tengilinstig im Digitaldruck erfol-
gen kann, kommt bei hoheren
Zahlen der Kostenvorteil des Off-

setdrucks mit nachfolgender Per-
sonalisierung durch Laserein-
druck zum Tragen.

»Der Gesamtauftrag muss also in
mehrere Teilauftrige gegliedert
werden, um die Produktions-
kosten optimal zu gestalten«, so
Carsten Neusii}. Was jedoch

auch heifit: Auch wenn die Teil-
auflagen unterschiedlich herge-
stellt werden, muss am Ende des
Workflows wieder eine Zusam-
menfiigung erfolgen, um die Kos-
tenvorteile der Portooptimierung
voll ausschopfen zu kénnen.

Das Mailing: Das gedruckte Mai-
ling besteht aus einem bedruck-
ten, vorproduzierten Umschlag
mit einem einseitigen Anschrei-
ben sowie einem Antragscoupon.
Die Personalisierung auf Emp-

In Intervallen: Das Mailing der Genos-
senschaftshanken wird regelmaBig wie-
derholt. Jeder Auftrag wird binnen drei
Wochen abgewickelt, von der Datenanlie-
ferung bis zur Ubergabe der Postsendun-
gen an den Versand. »Dieser Zeitraum hat
sich als optimal herausgestellt«, so Neu-
siiB. »Die drei Wochen Produktionszeit
beinhalten auch die umfangreichen und
aufwandigen Freigabeprozesse der ein-
zelnen Teilauflagen. Die Produktionsab-
ldufe erlauben wenig Spielraum und sind
sehr gezielt aufeinander abgestimmt.«
Kiirzere Zeiten waren denkbar, allerdings
nur mit erheblichem Mehraufwand im
organisatorischen und produktionstech-
nischen Bereich.

fangerseite besteht aus dem
Adresseindruck sowie der kor-
rekten Anrede des Empfangers.
Auf Absenderseite gilt es, die da-
zugehorige Bank mit dessen ori-
gindren Logo auf das Papier zu
bringen. Erschwerend kommt
hinzu, dass eine Absenderbank
auch innerhalb einer Mailingauf-
lage verschiedene Angebotsvari-
anten abbilden kann. Dies zeigt
sich durch zielgruppenorientierte
Textbausteine und individuelle
Storer.

Workflow und Technik: Das vom
Kunden bereitgestellte Datenma-
terial wird hausintern aufbereitet
und in die Teilprojekte geglie-
dert. Die Einzelmailings differie-
ren in der Anzahl der Empfanger
sehr stark, die kleinste Teilauf-
lage umfasst nur 100 Adressen,
wahrend die grofBte Teilauflage
35.000 Empfanger erreichen
soll. Den Aufbau der einzelnen
Druckstiicke — das Zusammen-
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fiigen von fest eingedruckten und
variablen Daten — generiert eine
Software von GMC.

Gedruckt werden die Teilaufla-
gen im Offset auf speziellen End-
los-UV-Mailingmaschinen von
Miiller Martini, die bis zu zehn
Farben drucken kénnen. Mit Hilfe
von zwei Océ-Endloslasersyste-
men, der Pagestream 350 und
der Pagestream 500, erfolgt die

Personalisierung mit jeweils bis
zu 600 dpi Druckauflésung, wih-
rend fiir den Digitaldruck die
iGen 3 und Docucolor 8000 von
Xerox zum Einsatz kommen.

Auch bei diesem Projekt spielt
die Farbangleichung zwischen
den Maschinen und besonders
zwischen Offset- und Digital-
druck eine wichtige Rolle. So bil-
det man zu Beginn des Auftrags
die einzelnen Druckversionen
mit Echtandrucken ab. Die frei-
gegebenen Motive speichert man
dann als Profile ab, die als Vor-
lage fiir nachfolgende Auftrige
dienen. Die Anpassung gelingt
sehr gut.

»Nur bei sehr Vollautomatisch:
genauem Hin- In der Kuvertier-

. maschine wird das
sehen sind Mailinganschrei-
minimale ben und der dazu-
Unterschiede gehérige Coupon
erkennbar. mittels Abgleich-

o . lesung zusammen-
die sich beim gefiigt.
digital ge-

druckten Produkt durch eine
leicht glinzende Darstellung der
abgedruckten Motive zeigt.
Dieser Unterschied ist system-
bedingt, letztlich zuriickzufiithren
auf das Fixiermittel der Farbe
beim Digitaldruck«, so Carsten
Neusiif3.
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Zusammenfiihren/Postoptimieren:
Die personalisierten Anschreiben
und Antragcoupons sind am Ende
der Produktionskette namens-
gleich zusammenzufiihren. Auf
Wunsch des Kunden geschieht
dies iiber eine Klarschrift-Losung
in Kuvertieranlagen der Firma
Buhrs, das hei3t, man verwendet
keinen Code fiir den Abgleich,
sondern nimmt per Kameraer-
fassung einen Abgleich zwischen
den personali-

Personalisierung: siert einge-
Das Endloslaser- d
ruckten
system Océ PS 350
Namen vor.

im Einsatz.

Dies erfolgt
durch die Erkennung der Buch-
stabenfolge und Positionierung
des Namens auf beiden Druck-
stlicken.

Eine besondere Herausforderung
ergibt sich am Ende der Produk-
tionskette, ndmlich die porto-
optimierte Postauflieferung. Hier
sind zum Teil ganz unterschied-
lich produzierte Teilmailings in
der richtigen Reihenfolge zur
Postauflieferung zu bringen: So
ergibt es sich
aus den Zu-
stindigkeiten
der Banken
und der geo-
grafischen
Gegebenhei-
ten, dass bei-
spielsweise ein
kleines Teil-
mailing in der
Portooptimie-
rung direkt
nach einem
adressstarken
Teilmailing fiir
einen Ham-
burger Stadt-
teil stehen
kann. Hier
sind Genauig-
keit und
Handarbeit
gefragt: ob-
wohl der
GroBteil des
gesamten Mai-
lings bereits
portooptimiert
ausgegeben,
produziert und
in Postbehdl-

FOKUS

tern abgesetzt Digitaldruck: Fiir

. : L Auflagen bis 4.000
ist, sind einige Stiick kommt auch

Kisten den- eine Xerox iGen 3
noch hiandisch zum Einsatz.

konsolidiert
und in der richtigen Reihenfolge
der Aussendung hinzuzufiigen.

Zum Unternehmen: Das 1978 im nord-
deutschen Liineburg gegriindete Unter-
nehmen beschéftigt rund 300 Mitarbeiter
an den Standorten Liineburg und Ohrin-
gen (Baden-Wiirttemberg). Datacolor pro-
duziert Mailingldsungen, personalisierte
Katalogumschldge und Beilagen. Dariiber
hinaus bieten der Adress-Management-
Service und die Plastikkartenproduktion
ein Fullservice-Angebot fiir ganzheitliche
Dialogmarketing-Projekte. Web-to-Print-
Losungen und Cross-Media-Anwendun-
gen runden den Service ab. Mit fast 250
Millionen Mailings und knapp 27 Millio-
nen Plastikkarten pro Jahr bedient Data-
color Kunden im In- und Ausland.

Fazit: Personalisierte Mailings

im Digitaldruck erreichen einen
immer hoheren Komplexitéts-
grad. Die Zeiten, da eine perso-
nalisierte Ansprache oder indivi-
duelle Textblocke das Maf3 der
Dinge waren, sind langst vorbei.
Erfolgreiche Dienstleister im
Mailinggeschéft miissen immer
komplexere Workflows sicher
beherrschen und binnen kurzer
Produktionszeit sicher abwickeln.
Dabei geht drucktechnisches
Know-how Hand in Hand mit
komplexem Datenhandling, inno-
vativen gestalterischen Losungen
und aufwéndigen Prozessen bei
Verarbeitung und Versand. <
Christian Ahrens/pe
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