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Dschungel
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AccuriolLabel 230

DIE NACHSTE GENERATION
RETHINK LABEL PRINTING

24 - 27 September - Brussels

LABELEXPO
EUROPE 2019

www.labelexpo-europe.com

Unser leistungsstarkstes Etikettendrucksystem.

Die neue AccurioLabel 230 ist die nachste Generation von Etikettendrucksystemen aus dem Hause Konica
Minolta - fiirimmer kleinere Druckauflagen, kiirzere Lieferzeiten, Personalisierung und Versionierung sowie
die Produktion von Druckauflagen auf Abruf. Mit herausragender Produktivitat, brillanter Bildqualitat und
einer erstaunlich einfachen Handhabung begeben Sie sich auf die Uberholspur in dem schnell wachsenden

Markt der digitalen Etikettenproduktion. Weltweit vertrauen bereits mehr als 350 Anwender auf unsere BESUCHEN SIE UNS AUF DER
digitalen AccurioLabel Etikettendrucksysteme. Das spornt uns an, die besten Drucktechnologien fiir den LABELEXPO EUROPE 2019
Erfolg Ihres Unternehmens zu entwickeln. HALLE 8: STAND C1 2/C1 9
Besuchen Sie uns auf der Labelexpo Europe 2019 und lassen auch Sie sich von der neuen AccurioLabel 230 IHR ANSPRECHPARTNER:
liberzeugen. Neben der AccurioLabel 230 erleben Sie auBerdem den kompletten Veredelungs- und Weiter- | ng. Roland Hamm
verarbeitungsworkflow auf der MGI JETvarnish 3D Web, fiir noch wirkungsvollere Etiketten. +43 676 8788 2 1961

roland.hamm@konicaminolta.at

Wir wiirden uns freuen sie auf unserem Stand begriiBen zu diirfen.
Fur einen personlichen Termin mit Fiihrung wenden sie sich bitte an Ihren Ansprechpartner.

Giving Shape to ldeas

labelexpo.konicaminolta.de
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Der Dialog zwischen Menschen, die auch Kunden oder potenzielle
Kunden sein kénnen, zéhlt meiner Meinung nach zu den wertvollsten
Interaktionen, die wir als Individuen fiihren kénnen. Zuhoren,
Vertrauen aufbauen, auf die Bediirfnisse des anderen eingehen, das
sind Fdhigkeiten, die man dafiir braucht. Im persénlichen Kontakt,
wie auch im schriftlichen.

Foto: Offset 5020

LIEBE LESERIN,
LIEBER LESER,

ich hoffe, Sie hatten einen angenehmen Sommer und konnten neue Krdfte fiir den Herbst
: sammeln. In der Ihnen heute vorliegenden Ausgabe unseres Magazins geht es um Dialog-
. marketing bzw. Dialogkommunikation.

| Heute haben wir als Kommunikatoren und auch als Druckdienstleister viele Maglich-
keiten, Nachrichten zu individualisieren und damit aus Massensendungen personliche
Kommunikationserlebnisse zu machen. Neue Drucktechnologien aber auch die rasche

| Verarbeitung von groen Datenmengen haben dies méglich gemacht. Denn im Dialog-
marketing von heute zdhlt nur eines: aus der Informationsflut herausstechen. Das geht

. nur, wenn man auf den jeweiligen Empfénger einer elektronischen oder postalischen
Nachricht eingeht und sich dabei immer wieder die Frage stellt: Was braucht mein Gegen-
Uber? Wie kann ich ihn oder sie abholen? Wie kann ich Bedirfnisse wecken, die vielleicht
noch gar nicht im Bewusstsein waren?

Diese Frage sollten auch wir Drucker uns stellen, wenn es darum geht, die neuen Mdglich-
. keiten im Druck, der Veredelung und auch der Weiterverarbeitung unseren Kunden

. vorzustellen. Aus vielen Kundengesprdchen nehme ich mit, dass noch wenige Kunden
wissen, wie individuell, messbar und kreativ heute mittels Print kommuniziert werden
kann. Dabei geht es auch um die Frage: Wie kann die analoge mit der digitalen Welt
verknipft werden? Antworten darauf kénnen Sie beispielsweise in den Interviews und
Beitrdgen von Martin Wilfing, dem Geschdftsfiihrer des Dialog Marketing Verbandes, auf
Seite 7 oder auch Peter Steiner von ZMG auf Seite 10 nachlesen.

Kreativ war das ndchste Stichwort, das im Dialogmarketing maf3geblich zum Erfolg
beitrdgt. Hier kdnnten Ihnen vielleicht unsere Best Practice-Beispiele von Seite 8 und 9
sowie der Beitrag Giber Druckveredelung auf Seite 17 Ideen bringen. Dass Kreativitdt auch
nicht vor Kuverts halt machen muss, kénnen Sie ebenfalls in diesem Heft lesen. Und auch
Texte kdnnen und mussen, speziell im elektronischen Dialog Uberzeugen. Die Textexpertin
| Huberta Weigl erzdhlt auf Seite 21 mehr dazu.

Zum Schluss gehe ich noch auf eine Frage ein, die sich Kommunikatoren eigentlich zu
Beginn stellen miissen: Was ist im Dialog mit Kunden eigentlich erlaubt? Lesen Sie dazu
. den Beitrag von Christina Schwaiger, Rechtsexpertin bei CMS Reich-Rohrwig Hainz auf
! Seite 6.

viele erfolgreiche Dialoge!

. Gerald watzal
© Prdsident des VePband Druck & Medientechnik




. go ahead / druck & medien Magazin / Heft 10 /

HATTEN SIE‘S GEWUSST?

Fast jeder Zweite findet Direct Mailings
informativ und jeder Dritte findet sie
Gedruckte adressierte bzw. personalisierte Mailings, Kataloge, interessant und hochwertig.
Folder und andere Werbesendungen diirfen an Kunden, Inter-
essenten und Nichtkunden ohne deren vorherige Einwilligung Quelle: Dialog-Marketing-Report, Osterreichische Post AG
und bis zu deren Widerruf zugestellt werden. Zu beachten ist
dabei allerdings, dass die Datenquelle angedruckt ist und —im
Falle der Neukundenansprache — die Adressliste zuvor um die
Adressen der Robinsonliste bereinigt wird.

Auf jedem persoénlich adressierten Mailing muss
die Datenquelle angegeben sein. Frither war das die
DVR-Nummer, seit der Einfiihrung der DSGVO muss
91 % lesen Direct Mailings. diese jedoch nicht mehr gemeldet werden. Nun muss
\ der fiir die Verarbeitung Verantwortliche die eigenen
Datenanwendungen in einem eigenen Verzeichnis
verwalten. Die Datenquelle muss im Mailing angefithrt
werden. Am besten in der Form, dass man sich beim
DMVO registrieren ldsst, dort eine entsprechende

Verglinstigungen, Gutscheine und Nummer erhlt, die dann im Mailing enthalten ist.
Produktproben motivieren 60 % der Empfdnger, Damit ist die Ursprungsdatei des DMVO unter
Direct Mailings zu lesen. dmvoe.at/fairdata ersichtlich.

57 % teilen Informationen aus Direct Mailings
mit anderen.

HATTEN SIE‘S GEWUSST?

Minuten
2bis10:"
Befragten

widmen einem Direct Mailing zwei bis zehn
Minuten.

Quelle: Dialog-Marketing-Report, Osterreichische Post AG Quelle: Dialog-Marketing-Report, Osterreichische Post AG



so0s-005/ B

B sehroft 61
M oft
[ Gelegentlich

Selten

Nie

44
40
33
30 31
28
23
17 18
14 13 13
11
5 ’ 6
4
i : B :
- |
Flugblatt Social Media Direct Mailings E-Mail Newsletter
n=777 n=909 n =845 n=724

Respondenten 14-69 Jahre alt, Osterreich, in %

Quelle: Dialog-Marketing-Report, Osterreichische Post AG

Ferienfotos sortieren

Nur einVorschlag, was Sie mit all der
Zeit anfangen konnten, die Sie dank
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Zudem unterliegt digitales
Marketing sektorspezifischen
Regelungen, die der DSGVO
vorgehen. Digitales Marketing

erfolgt Uiber elektronische
Kommunikationsdienste,
t ol worunter etwa Telefon,
E-Mail, SMS/MMS, Fax
sowie Internet zu verstehen
Mag. Christina Schwaiger, LLB.oec.,
CMS Foto: Stefanie Korherr

sind. Relevant sind hierbei
die e-Privacy-Richtlinie

bzw. die entsprechende
UmsetzungsmalZnahme - das
© Dass es sich bei Direktmar- Telekommunikationsgesetz
(TKG). Nach § 107 TKG ist die

Zusendung elektronischer

keting um eine komplexe

. Angelegenheit handelt, liegt
. vor allem daran, dass neben Werbung an die vorherige
Einwilligung —,Opt-In“ — der
Nutzer solcher Kommunika-

datenschutzrechtlichen

| Vorgaben meist auch
Regelungen zum Verbrau- tionsdienste gebunden. Eine
cherschutz greifen. Zudem hat Ausnahme von diesem Grund-
. sich der Anwendungsbereich satz besteht grundsdtzlich
erweitert, wonach Direkt- nur bei einer ,bestehenden
marketing heutzutage neben Kundenbeziehung", sofern
. Post- und Online-Mailings auch : auch die iibrigen Voraus-
Mitteilungen, die Uber Dritt- setzungen' dieser Regelung
plattformen versendet werden, vorliegen.
. Push-Benachrichtigungen

oder In-App-Messages

: umfasst.

Christina Schwaiger
Die Datenschutz-Grund-
verordnung (DSGVO)

! ist grundsdtzlich auf alle im Da Postwerbung nicht zum
Zuge der Direktwerbung per digitalen Marketing zdhlt,
stellt fur solche Schreiben
die DSGVO die maf3gebliche
Rechtsgrundlage dar. Dabei

koénnen sich Verantwortliche

Post, Telefon, E-Mail sowie

auf jegliche sonstige Weise
verschickte Nachrichten
anzuwenden. Ebenso unterliegt
Internetwerbung, die sich am regelmdRig auf die Einwilli-
" Nutzerverhalten orientiert gung der Betroffenen in den
- sogenanntes ,Profiling” - Erhalt solcher Nachrichten
. strengen Anforderungen nach

! der DSGVO.

oder das berechtigte Interesse,
um bspw. die Kundenbezie-

‘ hung aufrechtzuerhalten,

. Aus datenschutzrechtlicher stlitzen. Mit dem Vorliegen
Sicht ist fur die rechtmdfSige eines berechtigten Interesses
Datenverarbeitung ein kann ein Verantwortlicher
! Erlaubnistatbestand nach Art.

6, 9 oder 10 DSGVO notwendig.

insbesondere dann argumen-
tieren, wenn ein aufrechtes

Vertragsverhdltnis zum

Betroffenen besteht, sodass
dieser verninftigerweise damit
rechnen kann, dass seine
Daten fir Marketingzwecke

. verarbeitet werden.

Neben der mafigeblichen
Rechtsgrundlage stellt die
DSGVO zudem Anforderungen
an die Transparenz. Dabei ist
den Betroffenen im Rahmen
der Informationspflicht mit
einfachen und verstédndlichen

: Worten zu vermitteln, dass

seine Daten fir Marketing-

. zwecke verarbeitet werden.

Dartber hinaus haben

. Verantwortliche auch ihren

Ubrigen Informationspflichten
nach Art. 12 bis 14 DSGVO
nachzukommen, womit
gleichzeitig die frithere
Pflicht, eine DVR-Nummer zu

. fihren, abgeldst wird. Sollten

Verantwortliche
zudem externe
Werbeagenturen oder
Versandhausdienste
fr die Versendung
solcher Schreiben
heranziehen, ist auch
auf die Uberbindung
der Datenschutzpflichten auf
diese Externen sowie Imple-
mentierung entsprechender
technischer und organisatori-
scher MafSnahmen zu achten.
Unabhdngig von der jeweiligen
Rechtsgrundlage haben

Verantwortliche die Betrof-
. fenen auch auf das jederzeit

austibbare Widerrufsrecht
hinzuweisen. Bei Postwerbung
mit Hilfe der Kundendatei
koénnen Betroffene zudem

das in der DSGVO festgelegte

Widerspruchsrecht gegen eine

Datenverarbeitung geltend
machen.

Fur Verantwortliche
empfiehlt sich die Verwen-
dung einer Software zur
Marketingautomatisierung,
welche automatische Listen
erzeugt, die daflr sorgen,
dass bestimmte Adressen
keine Nachrichten mehr
erhalten. Bei postalischer
Versendung von Werbung
haben Verantwortliche auch
den im Vorhinein durchzu-
fihrenden Abgleich mit der
sogenannten Robinsonliste? zu
bertcksichtigen.

Fur mehr Rechtsklarheit auf
dem Gebiet der Direktwerbung
sollen nunmehr von der
Datenschutzbehérde geneh-
migte Verhaltensregeln fur

die Ausiibung des Gewerbes
der Adressverlage und
Direktmarketingunternehmen
gem. § 151 Gewerbeordnung
sorgen, welche sich sowohl an
die Werbebranche als auch an
alle, die mit Werbebotschaften
angesprochen werden, richten.

Die Autorin

Mag. Christina Maria Schwaiger,
LLB.oec. ist Associate bei
(CMS Reich-Rohrwig Hainz.
Sie arbeitet vorwiegend im
Bereich Technologie, Medien
und Kommunikation mit
Schwerpunkt Datenschutz.
Zuvor war sie mehrere Jahre
bei der Osterreichischen
Datenschutzbehérde tatig
und wirkte im Europdischen
Datenschutzausschuss mit.
cms.law

1 Dazu zdhlen: (1) Werbung erfolgt
fur eigene oder dhnliche Produkte/
Dienstleistungen (2) Unsubscribe-
Moglichkeit in jeder Zusendung

(3) Nutzer hat nicht von vorne-
herein vom ,Opt-Out” Gebrauch
gemacht.

2 Diese Liste wird vom Fach-
verband fir Werbung und
Marktkommunikation gefihrt.
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Foto: dmué

Martin Wilfing

\ Menschen mogen es gerade heutzutage,
direkt und personlich angesprochen zu
werden und keine anonyme Nummer zu

! sein. Sie mochten mit ihren individuellen
Winschen und Bedirfnissen wahr-
genommen werden. Damit trifft das
personalisierte Mailing genau den Nerv
der Zeit. Weiters nimmt in der Welt

. der Digitalisierung die Bedeutung von
analogen, haptischen Dingen immer mehr
zu. Menschen wollen Dinge angreifen und
. damit begreifen — ein weiterer Vorteil eines
Direct Mailings.

. Welche Fakten sprechen neben der emo-
! tionalen Komponente fiir das postalische
© Mailing?

Wer
personliche

. adressierte
Werbemailings
verwendet,

; kann damit Martin Wilfing
rechnen, dass

seine Botschaften von mehreren Menschen
. gelesen werden. Mehr als die Hdlfte der

Empfdnger gibt diese Mailings an Freunde,

Bekannte oder auch Arbeitskollegen

| weiter. Beim Lebensmittelkauf lassen
sich zum Beispiel 42 % der Empfdnger
von personlich adressierter Werbepost
. beeinflussen.

. Jedes professionelle Mailing hat einen
Responsetell, sei es eine Antwortkarte,
einen Aufruf zur Registrierung auf einer
Webseite oder auch eine Landingpage
—diese ist bestenfalls personalisiert

und spricht mit Namen an. Somit ist

die Messbarkeit leicht und durchgdngig
moglich. Auch wenn ich die neuen
Mdoglichkeiten der Bilderkennung nutze,
. kann ich die Aktionen eines Mailing-
empfdngers nachverfolgen. Aul3erdem
kann ich die Kosten eines Mailings exakt
. beziffern und mir dadurch den Return on
Investment exakt berechnen.

| Welche Auswirkung hatte die Einfiihrung
. der Datenschutzgrundverordnung auf
. das postalische Mailing?

Die Datenschutzgrundverordnung hat
© zu mehr Transparenz gefthrt, was ich

sehr begriiBe. Denn
Transparenz fihrt
zu Vertrauen und
Vertrauen ist gerade
im Dialogmarketing
ein wichtiger
Bestandteil der
Kommunikation.

Weiters ist laut DSGVO personlich
. adressierte Werbepost nach wie vor
erlaubt, egal ob ich diese an Neu- oder

Bestandskunden verschicke. Dies hat
dazu geflhrt, dass Direct Mailings wieder

beliebter werden.

Tipps vom Dialog-Marketing-Experten

« Pflegen Sie lhre Kundendaten und lernen
Sie damit Ihre Kunden immer besser
kennen. Denn jedes noch so tolle Mailing
versandet, wenn die Daten nicht aktuell
oder sogar falsch sind.

« Nutzen Sie weiters die erste Stufe der
Personalisierung, die genderbasierte
Ansprache mit den damit einhergehenden
Maglichkeiten der Anpassung der
Bild- und Textsprache an das Geschlecht.
Unterschdtzen Sie nicht die Schlagkraft
einer Antwortkarte, dieses Medium
funktioniert noch immer.

« Gleichen Sie lhre Aussendung immer mit
der Robinsonliste ab und geben Sie immer
die Adressquelle an.

Auf www.dmvd at finden Sie die Verhaltens-
regeln Dialog Marketing zum Download.

Uber den DMVO

Der Dialog Marketing Verband Osterreich
versteht sich als Forderer der personalisierten
Information und unterstitzt die Unter-
nehmen dabei, die Kommunikation mit
dem Konsumenten individueller und damit
nitzlicher zu machen. Der DMVO vertritt
aktuell die Interessen von 1.000 Mitgliedern.
Die Geschdfte fiihrt der Dialog Marketing-
Experte Martin Wilfing.

www.dmvoe.at
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DIRECT MAILINGS — BEST-PRACTICES

Agentur: Dialogschmiede in
Zusammenarbeit mit ZMG
Direktwerbung GmbH

‘ (Produzent)
. ’ il
e \ : Branche: Strom & Wasserkraft
v a 5"* - Wf&.ﬁ‘m C - N Y 3 Auflage:  60.000 Stk.

o Auftrag: Wie inszeniert man das
Sparpotential von Strom aus

<'( " N 100% Wasserkraft? (etc.)

!iq&‘parpotenzial mit

Kampagne:

Die Agentur Dialogschmiede fand die
Losung in einer impactstarken Mailing-
kampagne, in der die Adressaten aktiv
mit Hilfe von Wasser ihr persénliches
Sparpotential entdecken konnten. Die
Realisierung dieser au3ergewdhnlichen.
Mailingidee wurde von ZMG unter

Verwendung wassersensitiver Farbe als
Direct Mailing fiir Verbund (Foto: ZMG) Aktivierungseffekt ibernommen.

Agentur: Ideeum Reschco GmbH
Branche: Ledererzeugung

Auflage: 2.000 Stk.

Auftrag: Gestaltung eines Messestandes

auf der groéten Yachtmesse
der Welt — der Monaco
Yacht Show - in Monte
Carlo, um das neue Produkt,
wasserabweisendes Leder,
vorzustellen

Kampagne:

In Anlehnung an Robinson Crusoe:
Botschaft auf Leder gedruckt - zusam-
mengerollt als Flaschenpost in Glas
verpackt - Versand an internationale
Ledereinkdufer. Von 2.000 verschickten
Einladungen kamen rund 50 interna-
tionale Einkdufer zum Messestand auf
der MJS. Drei Automarken sowie zwei
Flugzeugausstatter aus den Vereinigten
Arabischen Emiraten beziehen seither das

Leder des Ledererzeugers. Flaschenpost Direct Mailing an internationale Einkdufer (Foto: Reschco)
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3D-Relief-Pragung in silber und bunt
(Fotos: Simsa)

Die vielfdltigen Mdglichkeiten der Veredelung:

Agentur: [deeum Reschco GmbH

Branche: Kdlte- & Klimatechnik

Auftrag: Konzepterstellung fir einen
Kdlte- und Klimatechniker und
die Eréffnung des neuen
Gebdudes

Kampagne:

Save the Date via E-Mail — anschlief3end
postalische Einladung: Papier-Einladung
verpackt in Karton mit Holzwolle-Fullung
und blau leuchtenden UV-Licht-Eis-
wurfeln- im Anschluss daran Versand
Online-Reminder. 75% Response auf Direct
Mailing: Anmeldung zur Eréffnungsfeier.
Im Anschluss wurde ein Online-Reminder
ausgeschickt, auf den zusdtzlich 10 %
Response folgte. Zahlreiche Géste kamen
zudem ohne vorherige Anmeldung.

VEREDELUNG PUNKTET
Veredelungseffekte iiberraschen und wirken
asthetischer. Durch jeweils passende Effekte
kann glaubwiirdig kommuniziert und eine
erhohte Aufmerksamkeit erzielt werden.
Haptische Veredelung lasst Menschen
Produkte haufiger beriihren und glanzende
Veredelungseffekte etwa, ziehen die Blicke
der Menschen schnell auf sich:

In einem Experiment fur Pragefoliendruck
wurden Miisli- und Popcorn-Verpackungen
mit einem glanzenden Logo oder glanzendem
Logorahmen verziert. Studienteilnehmern
wurden sowohl die veredelten als auch die
nicht-veredelten Varianten angeboten. Mit-
tels Eyetracking konnte ein deutlicher Effekt
hinsichtlich Aufmerksamkeit auf die Produkte
mit Veredelung gemessen werden. Die Augen
der Teilnehmer fixierten die Verpackungen
mit Glanzeffekt bis zu viermal schneller und
ihre Blicke verweilten fast doppelt so lang
auf der Verpackung*

*(vgl. Hurley, R. A, Holmes, J. L, Tonkin, C. E., Cook-
sey, K, & Rice, J. C.(2016). The Effect of Decorative
Foil Stamping on Consumer Attention. Journal of
Applpied Packaging Research, 8, Article 5.
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JE KOMPLEXER,
UMSO BESSER

Die Zutaten fiir erfolgreiche Mailings sind: exakte
Daten, Kreativitdt, saubere Produktion und ein
Projektmanagement, bei dem alles wie am Schniirchen
lduft. Die ZMG Direktwerbung ist ein Fullservice-
Anbieter, der all diese Schritte fiir seine Kunden abdeckt.
Wir sprachen mit Peter Steiner von ZMG Uber wertvolle

Grundlagenarbeit und Zukunftstrends.

Foto: ZMG

Was friher iber Adressverlage zugekauft
und extern gespeichert wurde, haben die
meisten Unternehmen heute im Haus und
in ihrem eigenen CRM: Daten von Kunden
: und potenziellen Kunden. Jedoch all die

" modernen technischen Lésungen helfen
nichts, wenn das Datenmanagement im

. Alltag auf der Strecke bleibt. ,Aus unserer
Praxis wissen wir, dass viele Vertriebs-
mitarbeiter zwar tolle Verkdufer sind, die
vollstéindige Eingabe und Pflege der Daten
wird jedoch

Peter Steiner

. Unternehmen. Daher sorgt ZMG im Sinne
des ganzheitlichen Projektmanagements
dafiir, dass Adressen personalisierbar
werden. Das umfasst die richtige Zuord-
nung der Ansprache, Tippfehlerkorrektur
. und die Trennung von Adressblécken.
Denn nichts ist unangenehmer, als wenn
Fehler gleich bei der Anrede passieren.

. Zauberwort Crossmedia

Doch wenden wir uns nun der modernen,
. kreativen Seite eines Mailings zu. Welche

Trends ortet Peter Steiner hier? ,QR-Codes,
Bilderkennung oder Augmented Reality
Apps kénnen heute die Vorteile der

. analogen und digitalen Welt verbinden.

. Auf der einen Seite hat der Empfdnger ein
personalisiertes, haptisch hochwertiges
Kommunikationserlebnis, und auf der

. anderen Seite sammeln Landing Pages
und mobile Medien

. Informationen tber
die Empfdnger.” Wie
schaut die Praxis

. dazu aus? Ein poen-
zieller Kdufer eines
Eigenheims bekommt
ein edles postalisches
Mailing, mittels
Augmented Reality App kann er den

» Aktuelle Adressen reduzie-
ren Streuverluste und der
richtig geschriebene Name
ist eine Frage der Wert-
schdtzung des Adressaten.«

passieren.«

Besichtigung beinahe
live erleben. Die Umset-
zung ist heute keine
Schwierigkeit mehr,

die einzige Herausfor-
derung besteht jedoch
darin, dass diese viel-
fdltigen Méglichkeiten

am Markt noch nicht bekannt sind. Peter
| Steiner sieht darin einen klaren Auftragan :
die Dialogmarketer selbst: der Boden beim

| Kunden muss noch aufbereitet werden.

. Vom Lageristen zum just in

. time-Produzenten

Das Waren- und Werbemittellager von

! ZMG umfasst derzeit 1.000 Stellplétze
und wird in Zukunft wahrscheinlich noch
wachsen, wenn man die Pldne von Peter

. Steiner kennt. Denn ein neuer UV-Direkt-
drucker kann dreidimensionale Objekte

» Die vielfdltigen neuen
Mdglichkeiten des Kunden-
dialogs sind bei unseren
Kunden noch sehr wenig
bekannt. Hier muss noch eine
Bedarfsweckung unsererseits

aus unterschiedlichsten Materialien ab

. Auflage eins bedrucken. Das eroffnet viele

neue Mdoglichkeiten: Incentives wie Handy-
hullen oder Notizblcher kénnen damit

je nach Bedarf bedruckt werden. Lange

© Vorlaufzeiten bei der Werbemittelproduk-

tion und Kompromisse bei der Gestaltung

. der Werbebotschaft gehéren damit der

Vergangen-
heit an. Das
kommt dem
Trend der
JIndividuali-
sierung statt
Gie3kan-
Peter Steiner  Nenprinzip“

sehr

entgegen und entspricht vollkommen dem
Grundriss der Wohnung in 3D noch vor der

Prinzip von Peter Steiner: ,Je komplexer

. und herausfordernder Aufgabenstellungen
sind, umso besser. Wir schdpfen gerne das
gesamte Potential an Drucktechniken,

. Veredelungs- und Endfertigungsméglich-
keiten aus.”

Zu ZMG Direktwerbung

Seit mehr als 35 Jahren unterstitzt ZMG
Direktwerbung Unternehmen im direkten
Dialog mit ihren Zielgruppen: Als Full-Ser-
vice-Partner wickelt die ZMG alle relevanten
Prozesse vom Datenbank-Management bis zu
Druckproduktion, Personalisierung, Versand
und Fulfillment ab.

www.zmg.at
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HERMANN GMEINER ALS VORREITER
DES DIALOGMARKETINGS

Hermann Gmeiner gilt als vielfacher Pionier: Bereits in den 1950er Jahren hat er professionelle
Mailingkampagnen ins Leben gerufen und damit Spenden fur die Errichtung und den Betrieb seiner
SOS-Kinderdorfer gesammelt. Wir sind der Frage nachgegangen, was sich seit damals bei Mailings
verdndert hat und was NGO-Mailings von herkémmlichen Businessmailings unterscheidet. Unser
Gesprdchspartner dafiir war Markus Buchroithner, Geschdftsfithrer von smart letter & Services.

Heute wie damals will der Absender eines

. Mailings aus der Flut an Informationen
herausstechen und mit seiner Botschaft
den Adressaten informieren, berthren und
. zu einem Kauf, einem Besuch oder einer
Spende anregen.

Erfolgsgeschichten zeigen

JFriher hat man im Text von Spenden-

. mailings eher auf den Mangel hingewiesen,
| zum Beispiel auf das Kind, das hungert.
Heute muss die Geschichte den Erfolg einer
Spende zeigen: Wie hat sich das Leben des
Kindes durch die Spende zum Positiven
gewendet. Und die Geschichte muss
absolut stichhaltig sein, denn der heutige
Mensch ist immer kritischer und prift die
Inhalte genau®, weil3 Markus Buchroithner.
| Diese Erkenntnisse lassen sich 1:1 auf
Mailings im Businessbereich Gibertragen.

| Beziehung zum Spender oder Kunden
- aufbauen

1 ,Vor 10 Jahren haben wir bei Mailings in
Millionenauflage maximal 2-3 Mutationen
gemacht. Heute kénnen es bei einer
Auflage im 6-stelligen schon mal 50 Varia-
tionen sein®, erzdhlt Markus Buchroithner.
Die 1:1 Beziehung mit dem Kunden oder

| Spender ist heutzutage besonders wichtig.
Aber Buchroithner warnt zugleich von

einem Zuviel: ,Auch wenn man vielleicht

© mehr von einem Spender weiR, als dieser
ahnt, es darf nie der Eindruck eines
gldsernen Menschen entstehen. Das wiirde
jeder Spender- oder Kduferbeziehung
schaden.” Auch dieser Trend gilt sowohl fiir
NGOs als auch fir Unternehmen. ‘

Understatement versus glitzern

Eines ist bei Mailings von Spenden-
organisationen ein absolutes No-Go:
Hochglanzpapier und Veredelungen
jeglicher Art. ,Ein Spendenmailing muss
,glnstig* aussehen, d. h. die Spender ‘
erwarten, dass das Mailing so finanzmittel-
schonend als moglich produziert wird.
Denn alles andere wiirde einer Verschwen-
dung der Spendengelder gleichkommen.

| ,Besonders gut kommt es an, wenn fir die
Mailings Recyclingpapier verwendet wird",
weif3 Markus Buchroithner. Bei profito-
rientierten Unternehmen ist hingegen
eine Veredelung, die das Mailing zum
echten Hingucker machen, ein absoluter
Verstdrker, wie man aus zahlreichen
Studien weil3.

| Content oder Give-away?
Eine Frage, die nicht eindeutig beantwortet

werden kann, weil sie viele Facetten hat.
" Fur das SOS-Kinderdorf schldgt das Pendel

Foto: smart letter

Markus Buchroithner

derzeit eher in Richtung Content aus. Aber
es gibt auch NGOs, die extra viele Beilagen,
z. B. Karten beilegen, um beim Spender

Druck zu erzeugen. Klar ist hingegen, dass
\ die Visualisierung der Kernbotschaft einen

Wiedererkennungseffekt in sich bergen

; muss.

Das konnen Unternehmen von NGOs

. lernen

©NGOs haben einen stringenten Jahres-
. plan, wie oft und mit welchen Botschaften

Lesen Sie weiter auf Seite 12 ->

Mailingprofi Hermann Gmeiner

Der SOS-Kinderdorf Bote erschien 1952
erstmals und wurde in einer Millionenauflage
der wichtigste Spendenbringer. Seine
legendare ,Reiskornaktion” mit der er mit
Reiskornern Spenden fr das erste SOS-Kin-
derdorf in Asien sammelte, schrieb ebenfalls
Geschichte. Auch der Versand von Give-aways
wurde von ihm forciert, denn Hermann Gmei-
ner erkannte schnell, dass die Beilage von
Weihnachtskarten oder Blumensamen die
Spendenfreudigkeit der Menschen erhohte.
Der personalisierte Zahlschein war und ist
ebenfalls eine Erfolgsgeschichte.
www.sos-kinderdorf.at
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sie ihre Spender beschickt durfen. Weiters
analysieren sie das Spendenverhalten
ihrer Spender sehr genau. Dieses Wissen
flie8t dann in Folgemailings mit ein. Aus
meiner Erfahrung kann ich sagen, dass
diese akribische Analyse und das exakte
Pflegen der Datenbank selbst bei groBen
Businessunternehmen nicht zwingend
erfolgt. Damit wird jedoch der Erfolg des
Mailings maf3geblich geschmadilert.”

Personlich adressierte Mailings sind
erfolgreich und sollten in der ,Sinfonie

der Kandle" keinesfalls fehlen, ist Markus
Buchroithner iberzeugt und gibt uns
gleich ein konkretes Beispiel mit: ,Nach
dem Zyklon Idai in Mosambik haben wir
gleich umfangreiche Informationen auf
unserer Website veroffentlicht mit einem
Aufruf zur Spende, es wurde jedoch wenig
gespendet. Dann haben wir ein persénlich
adressiertes Kuvertmailing nachgeschickt
—die Spenden haben zu sprudeln begonnen.
In der abschlieBenden Kampagnenanalyse
hat sich gezeigt, dass der iberwiegende
Teil der Spenden aufgrund des postalischen
Mailings eingelangt ist.” Diese Erfahrung
lésst sich auch auf die Businesswelt
Ubertragen: So hat ein Kunde von smart
letter services, der eine Onlineplattform
gelauncht hat, alleine mit Onlineaktivitdten
zu wenig Leads, sprich Verkdufe, erzeugt.
Mit einem Kuvertmailing konnte er jedoch
10 % Neukunden gewinnen.

Zu smart letter & Services

Das SOS Kinderdorf hat bereits in den
1950er Jahren eine eigene Mailingabteilung
betrieben, im Jahr 2005 wurde diese in ein
eigenstandiges Unternehmen, smart letter
& Services, ausgegliedert. Als Spezialist fiir
(Massen-)Mailings fertigt und versendet das
Unternehmen sowohl fiir NGOs, als auch

fur Wirtschaftsunternehmen personalisierte
Briefsendungen. Mitarbeiter aus 12 Nationen
sind in Innsbruck fir smart letter & Services
tatig, Markus Buchroithner ist seit Beginn
Geschaftsfihrer.
www.smart-letter-services.at

Patrick Grafl: Sie ist definitiv wichtig und
auch stark auftragsabhdngig. Um den
Bedirfnissen und Anwendungszwecken
des Kunden gerecht zu werden, erarbeiten
wir gemeinsam Lésungen. Gerade im
Dialogmarketing ist Individualitdt eines
der wichtigsten Themen und absolut
relevant. Das ist auch unser Steckenpferd
und wir haben diesbezlglich aufgeristet.
Der Kreativitdt sind keine Grenzen
gesetzt. Hinsichtlich der Menge ist der
Markt fir die Kuvertindustrie riickldufig,
andererseits geht der Trend immer

mehr in Richtung Individualisierung und
Personalisierung. In den letzten zwei bis
drei Jahren ist
es uns gelungen,
uns gut zu
positionieren: Christoph Winkler
Mit entspre-

chendem Image, Flexibilitdt und Qualitdt
in der Fertigung kénnen wir den Trend gut
bedienen. Gerade die fehlenden Mengen
mussen mit Individualproduktion entspre-
chend kompensiert werden.

WIE MALEN SIE

Print Collage verschiedener Kuverts von OKI

/17 SICH IHRE ZUKUN'

Grafl: Es ist wichtig zu fragen, wie stark
der Endkunde mit der gewdhlten Lésung
abgeholt werden kann. Tatsache ist,
dass auch ein einfaches Kuvert eine
entsprechende Response-Rate erzielt, es
hat behérdlichen Charakter. Der Fokus
muss daraufgelegt werden, was wie und
mit welchen Mitteln erreicht werden soll.

! Von Seiten des Marktes bringt das Kuvert

nach wie vor hohe Aufmerksamkeit. Im

Vergleich zu Online-Mailings, werfe ich auf

ein postalisches Mailing moglicherweise
auch spdter noch einen Blick.

Christoph Winkler: Durchaus. Wir fihren
in unserem Unternehmen viele Direct
Mailings
durch und
beraten
unsere
Kunden
dahingehend, die Wahrnehmung beim
Endkunden zu erhthen. Kreative Gestal-
tungsmoglichkeiten, wie der Druck des
Freimachungsvermerks mit angedeuteter

Briefmarke, werden gerne in Auftrag

Bild: OKI



/ 012-013 /

LK
Pl T A

Kuvert Sortiment von Winkler

gegeben. Kunden nehmen auch einen
teuren Postversand in Kauf, und lassen
echte Briefmarken von Hand auf das
Kuvert kleben, da hier die Response-Rate
. deutlich héher ist.

Winkler: Der wirkliche Trend ist die

. umweltfreundliche Erzeugung, ein GroRteil
der Produkte wird bereits klimaneutral
produziert. Ein Produkt, welches seinen
Zenit weit Gberschritten hat, ist das Kuvert
mit Latexverschluss: aufwendig im Druck,
teuer in der Produktion, schwierig in

der Lagerung. Nach einem Jahr war das

. Verkleben der Lasche nicht mehr moglich.
Heutzutage werden 90 % der Kuverts

. mit Nassklebung oder Abziehstreifen
verwendet. Das Transparentkuvert, Self
Mailer oder Kuvertformate abseits der

| gdngigen GroRen sind zudem wieder
rickldufig. Sehr beliebt sind bedruckte
Kuverts. Ob einfacher Logoaufdruck

. oder eingeféirbte Kuvertlasche mit
Negativschrift —

: alles dient der Erho-

. hung der Customer

| Awareness.

Grafl: Der Trend geht
eindeutig in Richtung

Patrick Grafl

digitale Drucktechnik und Personali-
sierung. Es wird immer wichtiger, auch
jungere Zielgruppen abzuholen. Jungen
Leuten geht es um Top-Qualitdt und

Foto: Winkler

um personalisierte Produkte. Auch der

. Nachhaltigkeitstrend setzt sich fort. Recy-
clebare Kuverts, wie z. B. das Pergamin
Kuvert oder Werbefensterkuverts mit
Maisstdrkefolie, werden sehr gut ange-

' nommen. Gerade im Dialogmarketing
bestehen die Endkunden immer mehr auf
| Zertifikate.

Winkler: Es soll vor allem den Inhalt

. schiitzen. Kunden wiinschen Formstabi-
litdt (Grammatur), eine gute Verklebung
(in Hinblick auf Datenschutz) und einen
unproblematischen Kuvertschnitt fiir die
Weiterverarbeitung. Weitere Kriterien
sind der Weiegrad und die unterschied-

. lichen haptischen Eigenschaften. Die
Qualitdt des Kuverts ist sichtbar als auch
spurbar. Kleinigkeiten kénnen den grof3en
Unterschied machen. Bei den bedruckten
Kuverts liegt das Hauptaugenmerk auf der
immer gleichbleibenden Druckqualitdt als
. auch quf der Farbtreue. Die Vorgaben des
kundenspezifischen CI miissen unbedingt

erfiillt werden.

Winkler: Wenn eine Postsendung beim
| Endkunden ankommt, vermittelt das
- Kuvert bereits einen ersten Eindruck.

Dieser kann Aufmerksamkeit und

. Vorfreude wecken. Natiirlich kann der
. Werbeerfolg eines Mailings dadurch

mafgeblich beeinflusst werden. Aber
nicht zu viel des Guten, Uberladung wirkt
oftmals unprofessionell. Individuelle
Gestaltung unterstiitzt dabei, um auf
den ersten Blick auf Inhalte hinzuweisen
und Neugierde zu schaffen. Ich vergleiche
das Kuvert gerne mit einer Geschenk-

verpackung: Das wichtigste bei einem

Geschenk ist der Inhalt. Die Verpackung
kann das Geschenk aufwerten und rundet
ein Mailing ab. Der Wehrmutstropfen: Die

Verpackung wird oft weggeworfen.

Grafl: Direct Mailing bedeutet, bewusst
individualisieren und personalisieren. Die
Sendung fur eine bestimmte Zielgruppe
zielt auf maximale Response und

Aufmerksamkeit ab. Das gelingt, je besser

das Produkt an die Adressaten angepasst

wird. Es geht nicht mehr nur darum, den

Inhalt zu schiitzen. Viel wichtiger ist die

. Wertschdtzung dem Kunden gegentiber.

Qualitdt und Aufmachung sollen punkten,
dementsprechend ldsst sich auch ein
qualitativ hochwertiger Inhalt erwarten.

. Wir forcieren das auch im Vertrieb. Das

ist das wichtigste, der direkte Kontakt
mit dem Kunden und direkte Zusammen-
arbeit. Dies ist unsere Hauptaufgabe im

Tagesgeschdft.

Uber Winkler Kuvert

Die Grazer Full-Service-Druckerei Winkler
Kuvert GmbH feiert demndchst ihr 70jahriges
Bestehen. Egal ob Briefpapier, Visitenkarte,
Kuverts, Plakate, Flyer, Direct Mailings oder
auch Lettershop - der Kunde findet hier alles
aus einer Hand. Nach langjahriger Leitung
der Produktion hat Christoph Winkler die
Geschaftsfiihrung mit Anfang des Jahres
ibernommen.

www.kuverts.at

Uber OKI

Die Wurzeln der Osterreichischen Kuvert-
industrie GmbH liegen im Jahr 1857.1989
entstand die Osterreichische Kuvertindustrie.
Pro Jahr werden rd. 700 Mio. Kuverts und Ver-
sandtaschen in Hirm/Burgenland gefertigt.
Patrick Grafl ist seit 2018 Geschaftsfihrer.
www.oeki.at
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SICHERHEIT &

MASSE

Massenmailings — allein das Wort ,,Masse” ldsst Grof3es
erwarten. In der Firma Dataform ist die Masse Alltag.

Als Produktionsbetrieb hat sich das Unternehmen auf
personalisierte Postsendungen auf Papier spezialisiert —
Security Printing inklusive.

Sunda V.2

sunday,

Veredelte und mit Sicherheitsmerkmalen bedruckte Souveniertickets

Bei Dataform werden Mailings von

. Anfang bis Ende direkt im Unternehmen
abgefertigt. Nicht unwesentlich bei der
raschen Abfertigung der Massen ist dabei
| ein Postamt direkt im Haus. Oberste
Prdmisse ist bei der Produktion die Sicher-
heit und die Einhaltung der DSGVO. Ein
sorgfdltiger Umgang ist unumgdnglich,
Dataform ist ISO 9001 zertifiziert und

mit allen Kunden und Partnern gibt es
DSGVO-Dienstleistervertrdge.

Komplett von der Rolle

. Zur Bewahrung des Uberblicks bei den
ganz groBen Sendungen dient die ,Produk-
tionskette auf Rolle®. Ob Offset- oder

| Digitaldruck, alles wird von der Papierrolle
gedruckt. Das reduziert Risiken, wie etwa

kuvertierten Briefen
muss man einen

| Zeitraum von acht
bis zehn Werktagen
rechnen. Derart

| riesige Sendungen
kommen vor allem in Wahlzeiten oder bei

den Verlust von Papier oder das Umfallen
von Papierstapeln. Die Rollenproduktion
gewdhrleistet, dass der Prozess von
Anfang bis Ende ohne Unterbrechung
durchgefihrt werden kann. Beim

\ Produktionsvolumen gibt es (fast) keine
Grenzen, Auflagen von einer Million sind in
Osterreich jedoch selten. Fiir eine Sendung
. von einer Million

Sicherheit

speziellen Aktionen von bekannten NGOs,
| wie etwa CARITAS Osterreich oder ,Licht
© ins Dunkel“ vor.

Foto: Dataform Media
. Rapid-Spiele produziert werden? Ein
weiteres spannendes Feld der Dataform
im Zusammenhang mit Direct Mailings ist
. kurz gesagt das ,Security Printing*. Auch

» Als Spezialist flr Security
Printing ist fur uns die

Im Produktions-
bereich unumgdnglich. «

Stefan Achter, Geschdftsfiuhrer Dataform Media

Stefan Achter, Geschdftsfiihrer der Dataform
Media GmbH

Foto: Dataform Media

| Daten & Sicherheit

Schon mal tiberlegt, wo unsere Geschenk-

. gutscheine fiir Konzerte, Theaterkarten

oder die Tickets flir Formel 1 oder

hier hat sich das Unternehmen auf die
Produktion und den Versand von Eintritts-
karten mit diversen Sicherheitsmerkmalen
spezialisiert. Neben den Kriterien

Jfdlschungs- und kopiersicher sollen

die Tickets selbstverstdndlich auch eine

ansprechende
Optik vorweisen.
In der Event-
Branche

wird dies
~Souvenirticket”
genannt. Veran-

stalter wollen ihren Besucherinnen und
| Besuchern ein optisch schénes und

hochwertiges Ticket in die Hand geben,
das mit einem unvergesslichen Erlebnis
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in Verbindung gebracht werden soll. Mit
speziellen Gerdten werden Sicherheits-
farben, Hologramme, UV-fluoreszierende
Farben oder eine Mikroschrift auf die
Tickets gedruckt. Als einziges Druckunter-
nehmen in ganz Europa bietet Dataform
auch Laser-Perforierung und Lasergravur
an. Auch hier gilt: Safety first. Um diese
zu gewdhrleisten, lassen Kunden Auftrdge
von Anfang bis Ende bei Dataform
abwickeln. Denn in den hochsensiblen
Datenbereich kommen lediglich 20 zustdn-
dige Personen mittels Fingerprint und
Chipkarte.

Porto ist Porto — da dndert auch jede noch
so grof3e Sendung nichts daran. Und jq,

in Summe Ubertreffen die Porto-Kosten
die Kosten eines noch so grof3en Direct
Mailings. Aber, und das ist hier wesentlich,
der Mehrwert und Erfolg des Mailings
rechtfertigen in jedem Fall die gesamten
anfallenden Kosten. Ein Direct Mailing ist
die effektivste Variante, um Zielgruppen
direkt und mit fast allen Sinnen anzu-
sprechen — der Fantasie und den Ideen
sind keine Grenzen gesetzt. Ein physisches
Poststiick hat die héchste Response-Rate
und ist somit ein guter Indikator fir eine
erfolgreiche Aktion.

Uber die Dataform Media GmbH

Die Dataform-Gruppe wurde 1973 gegriindet,
hatte seine Urspriinge im Formulardruck und
arbeitet heute in folgenden Geschaftsfeldern:
dem Formulardruck, personalisierten
Drucksorten (Kuvert-Mailings & Selfmailer)
inkl. Direktadressierungen, Ticketproduktion
und digitaler Buchproduktion. Die Dataform
beschaftigt rund 120 Mitarbeiter.
www.dataform.at

PRINTED IN
AUSTRIA

Die zunehmende Digitalisierung und
Globalisierung hat einen Gegentrend
hervorgerufen: Viele Menschen setzen
wieder vermehrt auf Regionalitdt, auch bei
der Printproduktion.

Ab sofort kénnen Unternehmen nun

auch per Siegel zeigen, dass sie nicht nur
selbst regional produzieren, sondern auch
bei der Wahl
ihrer Partner
auf lokale
Wertschopfung
setzen.

Das Glitesiegel Gerald Watzal, Prdsident
LPrinted in

Austria“ ist als

eingetragene Wort-Bildmarke geschutzt.
Es wird vom Verband Druck & Medien-
technik verliehen und auch kontrolliert.
Auftraggeber, die auf dieses Zeichen
setzen, kdnnen sichergehen, dass ihre

JPrinted in Austria“-Druckwerke

» regional produziert werden,

 Osterreichische Arbeitspldtze sichern
und dafiir sorgen, dass die

« Wertschdpfung in Osterreich bleibt.

Das Gutesiegel kann auf alle Druckwerke,
egal ob klassi-
sche Prints wie
Zeitungen, Magazine,
Broschiiren oder
auch Textilien,
Kunststoff, Holz
etc., die zu 100% in
Osterreich ge- oder
bedruckt wurden, angebracht werden.

Nahere Infos unter
https://druckmedien.at/
printed-in-austria/

\

www.ichliebeprint.at
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Dualer Dialog - Digital meets Print

ELEKTRONISCHE

ZUSTELLUNG
VERSENDER - EMPFANGER
Wirtschaft Wirtschaft
Verwaltung Verwaltung
PHYSISCHE
ZUSTELLUNG

BriefButler - die Losung fur eine zeitgemaBe Kommunikation zwischen
Ihnen und Ihren Kunden. Effizent. Nachhaltig.

Ihre Vorteile:

v Gesicherte und beschleunigte Zustellung v Fire & Forget
an Empfanger Uber elektronischen Ressourcenschonender Versandprozess und
und/oder physischen Versandweg in erfolgreiche Zustellung
Top Qualitat
v Effizenz
v Track & Trace Unnotige Druck-, Porto- und Versandkosten
Elektronische Dokumentation fur sparen

durchgehende Transparenz des Ver-
sandstatus und damit Nachweisbarkeit
erfolgreicher Zustellung

Ihr Partner: Direktkontakt:
VSG Direktwerbung GmbH Helmut.Huber@vsgdirekt.at
Industriestrae B18 Telefon: 02236 / 377 400 - 42

2345 Brunn am Gebirge
www.vsgdirekt.at

BriefButler

Geschickt Geschickt!

BriefButler ist eine eingetragene Marke von hpc DUAL DI R E KT.
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Zug aufgesprungen und machen uns diese
Chancen zu Nutze und setzen verstdrkt
auf digital. Wir haben vor zwei Jahren
begonnen, massiv in den Bereich Digital-

Der Schwerpunkt Veredelung ist sehr druckveredelung zu investieren. Gerade
wichtig. Durch die Veredelung eines . durch den 3D UV-Lack hat sich etwa die
Produkts : Haptik besonders
verstdrkt verbessert. Denn
sich dessen Druckveredelung
Wahrnehmung ist nicht neu, was
enorm, sowohl aber neu ist, ist die
haptisch als Mdoglichkeit der
auch optisch. digitalen Druckver-
Mit dem Robert Bincik edelung: zusdtzliche
Angebot der : Werkzeugkosten

‘ 1 Digitaldruck- fallen weg, kleinere

Robert Bincik ist Geschdftsfiihrer der veredelung schaffen wir es, fiir uns Auflagen —und dies vor allem im Hinblick

Druckwerkstatt Foto: Druckwerkstatt und unsere Kunden, glaubwtirdiger zu auf personalisierte Produkte — werden

i kommunizieren. Druckveredelung gewinnt moglich.
ja allgemein immer mehr an Bedeutung. ‘

Die Technik hat in den letzten Jahren

grof3e Spriinge gemacht. Wir sind auf den

Die Aufgabe muss sein, aus Mehrkosten
einen Mehrwert zu schaffen und Druck
muss sich von elektronischen Medien
abheben. Gerade beim Direct Mailing
kann durch Druckveredelung eine
wesentlich gréBere Aufmerksamkeit
geschaffen werden. Optisch und haptisch
—wobei ich davon tberzeugt bin, dass
die Haptik immer wichtiger wird. Denn
hier kann Druck weit mehr leisten, als
die elektronischen Medien. Da stehen
Druckprodukte an vorderster Front, sie
verleihen dem Produkt eine Wertigkeit,
die ein elektronisches Medium nie hinbe-
kommt. Eine Markenbotschaft kann etwa
durch Prdgungen, Markierungen oder
Lackierung auch viel besser kommuniziert
werden.

Eine der vielféltigen Méglichkeiten der Veredelung: Kuvertveredelung, softtouch-cellophaniert, digital  Lesen Sie weiter auf Seite 18 -
. foliengeprdgt in Gold und mit partiellen 3D UV Lack lackiert. Foto: Druckwerkstatt
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Und hinsichtlich Beliebtheit, beliebt ist
was bekannt ist, z. B. die Folienprdgung.
Wie auch in anderen Belangen, missen
Neuheiten stark beworben werden. Seit
drei Monaten haben wir den 3D UV-Lack
im Programm, die Bekanntheit ist noch
sehr gering, aber trotzdem gibt es schon
eine beachtliche Nachfrage. Wir bewerben
unsere Angebote via Direct Mailing mit
direkten Anwendungsbeispielen. Verede-
lung muss gespurt und gesehen werden,
ohne Muster ist das schwer zu kommuni-
zieren. Die Kosten bleiben dabei generell
Uberschaubar und der Nutzen ist grof3, da
hier Aufmerksamkeit geweckt wird.

Nein, leider noch nicht. Ich bin aber davon
Uberzeugt, dass es das werden sollte.

Das Kuvert ist ein wichtiger Bestandteil
eines Mediums und nicht nur als Trans-
portmittel zu sehen. Wir beraten unsere
Kunden bereits dahingehend, auch das
Kuvert schon ansprechend und mit Hilfe
von Veredelungen zu gestalten. Bei einigen
ist das bereits angekommen. Dennoch ist
die Kuvertveredelung noch viel zu wenig
in Ausfihrung. Alleine durch einfache,
transparente Kuverts kann man sich
heutzutage nicht mehr von der Masse
abheben. Um Aufmerksamkeit zu erhalten
und hervorzustechen, braucht es mehr.
Die Wertigkeit eines Mailings etwa beginnt
nicht erst mit dem Inhalt, sondern schon
beim Kuvert.

Uber die Druckwerkstatt

Die Druckwerkstatt ist ein Full Service
Anbieter rund um den Druck inklusive aller
Umfelddienstleistungen. Der Schwerpunkt
liegt jedoch im Bereich des Digitaldrucks,
der digitalen Druckveredelung sowie der
digitalen Druckweiterverarbeitung. Schon
vor einigen Jahren haben wir uns den
Leitsatz WIR LIEBEN DRUCK" auf unsere
Fahnen geheftet. Denn drucken ist nicht nur
unser Beruf, sondern unsere Berufung. Es
ist die Freude an dem was wir tun, die uns
voranbringt.

www.druckwerkstatt.at

Ich bin zundchst der Meinung, dass

das Wort ,Dialogmarketing” falsch
gewdhlt ist. Marketing bedeutet, auf

den Markt achten. Das ist bereits seit

20 Jahren nicht mehr der Fall. Es ist viel
wichtiger, auf den Kunden zu achten. Ein
passenderer Ausdruck wdre in diesem
Fall ,Dialogkommunikation®. Gerade bei
Direct Mailings oder im Direct Marketing
findet die Kommunikation direkt mit dem
Kunden statt. Hier liegt das Hauptau-
genmerk, damit kann man punkten. Und
es kann eine ungeteilte Aufmerksamkeit
geschaffen werden, die die Endkunden
nicht so leicht vergessen.

Die wesentliche Verdnderung hat sich in
Richtung Digital ergeben. Mit digitalem
Marketing kann man schneller reagieren.
Was jedoch in den letzten zwei bis drei
Jahren deutlich wurde, ist, dass die
Hdufigkeit von E-Mails nicht mehr den
Winschen der Endkunden entspricht.

Es ist zu viel geworden. In Zukunft muss
wieder mehr darauf geachtet werden,
E-Mails in reduzierter Form zu organi-
sieren. Hier wird die Haptik an Stellenwert
zulegen. Will ich beim Gegentiber punkten,
verfasse ich einen haptischen Brief.

Schon Kinder folgen dem Instinkt alles
anzugreifen, vor diesem Aspekt werden
Briefe und Prospekte nie an Bedeutung
verlieren. Zu Bedenken ist aber, dass ich
erst in Kombination Print und Digital
wirklich raffinierte Konzepte ausarbeiten

kann. Im besten Fall wird ein postalisches
. Mailing vorab geschickt, danach folgt eine
. elektronische Erinnerungsmail. Dadurch

multipliziert sich der Erinnerungswert des
Gesehenen durch den Online-Reminder.

Auch die Reihenfolge ist hierbei relevant:
Zuerst Print, dann Online, dadurch kann in
. der unendlichen Mailflut schon Bekanntes
* schnell wiedererkannt und aus den
anderen Mailings gefiltert werden. Digitale

Haptik kann der realen ,Anfassbarkeit*

nicht das Wasser reichen, Kunden mdéchten
. etwas fithlen. Die Reise geht in Richtung

! haptische Gestaltung und Veredelung,

das bestdtigen auch Zukunftsforscher:

. Haptik und Druck haben ihren Héhepunkt

noch nicht erreicht. Dialogmarketing

ist Individualisierung, es muss zu 100 %

. lberlegt werden: was ist das Ziel? Dazu
gehort ein erstklassiges Konzept. Durch
die DSGVO muss hier aber nun noch raffi-
. nierter vorgegangen und iiberlegt werden,
wie Kunden tatsdchlich und am besten
erreicht werden kénnen.

Es ist wichtig, Formate zu finden, die eine
Symbiose ergeben. Die grofSte Herausfor-

derung ist eine einfache Idee. Es darf nicht
kompliziert sein, Botschaften sollen von
allen gleich verstanden werden, nur das

. Notwendigste enthalten und der Kunde

\ darf nicht strapaziert werden. Wesentlich

ist natirlich auch die Intensitdt der

Direct Mailings. Wdhrend Online-Mailings
zweimal im Monat zu erhalten mehr als
genug ist, kann die Hgufigkeit bei posta-
lischen Mailings héher sein. Es muss ein
Vorteil fir den Kunden splrbar sein und
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Direct Mailing fiir die 50 besten Kunden eines Unternehmens mit 100% Response-Rate

auch fir den Auftraggeber ein Mehrwert
entstehen. Das Konzept der Super-
mdrkte mit Rabattmarken geht voll auf.

. Abgebildetes ist

wirklich etwas erreicht werden soll, muss
das Werbebudget dahingehend aufgeteilt
: werden. Immer auf mein Ziel ausgerichtet,

ist es wichtig,

besonders wichtig,
so hdlt etwa eine

. bekannte Lebens-
mittelhandelskette
auch stark an

. ihren Prospekten
fest. Durch gute
Angebote kommen
. Kunden in den

» Mit Dialogmarketing kann
ich voll in die Tasten greifen.
Es ist total essenziell und
eine sympathische Art zu
werben. Es muss auf den
Punkt gebracht werden,
was dem Kunden vermittelt
werden soll..«

Werner Resch

in jedem Fall
mindestens zwei
Kandle, z. B.
Print und TV, zu
bedienen und im
Blick zu haben,
wie durch die
Dialogkommuni-
kation der Kunde

Markt und kaufen

zusdtzlich noch weiter ein. Kunden mussen
. sich persénlich angesprochen fiihlen, auch
wenn klar ist, welche Maschinerie dahin-
tersteht. Gute Einfdlle und der individuelle
. Aspekt schaffen Vertrauen und positive

| Gefihle.

Wie wichtig ist Dialogmarketing
. in der gesamten Klaviatur der
: Kommunikation?

Lassen Sie es mich so ausdriicken: Wenn
Kunden das Geld hdtten, wiirde ausschlief3-
! lich der Dialog mit Konsumenten und
nichts anderes passieren. Aber wenn

direkt erreicht

werden kann. Mit Dialogmarketing kann
. ich voll in die Tasten greifen. Es ist total

| essenziell und eine sympathische Art zu
werben.

Fiir welche Produkte oder Branchen ist
Dialogmarketing Ihrer Meinung nach
| besonders interessant?

Meiner Ansicht nach ist das Produkt sowie
die Branche vollkommen irrelevant, die
Idee und die damit verbundene Thematik
sind wichtig. Es muss auf den Punkt

. gebracht werden, was dem Kunden vermit-
telt werden soll. :

Foto: reschco

Uber Reschco

Werner Resch arbeitet seit mehr als 25 Jahren
in der Werbebranche. 1994 griindete er

seine erste Agentur ,Promotion Steiermark”,
die bis Ende 2004 bis zu 15 Mitarbeiter
beschaftigte. Diese Agentur verkaufte er

an seine Mitarbeiter. Nach 2004 ist er mit
,Reschco. Biro der besten Ideen” - einem
kleinen, feinen Team in der Szene unter-
wegs und betreut einen ausgewdhlten
Kundenstamm. Zu den Spezialitdten der
Ideenschmiede zdhlt unter anderem die
Kreation raffinierter Direct Mailings im
B2B Bereich, oft im Zusammenhang mit
Eventkonzepten.

www.reschco.at
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POTENZIALE
FREISETZEN

Premedia hat bereits zu einer Zeit Prozessautomatisierungs-
Lésungen fiir das Marketing entwickelt, als das Wort
Marketing Automation noch gar nicht geboren war. Auch bei
web2print-Losungen zdhlt Premedia zu den Pionieren. Was
hohe Technologisierung in der Marketing-Produktion bringt,
erfahren Sie in diesem Beitrag.

Stellen Sie sich bitte zu Beginn folgende
Aufgabenstellung vor: Als Marketing-
verantwortliche mussen Sie fiir zehn
regionale Kundenevents Unternehmens-

| broschiiren in deutscher, englischer und
italienischer Sprache erstellen. Pro Region
soll der richtige Ansprechpartner jeweils

! mit Kontaktdaten und Foto angeftihrt

© werden. Selbstverstdndlich miissen alle
Broschiiren den definierten Farb- und

| Corporate-Design-Richtlinien entsprechen.
' Und zu guter Letzt sollen die Broschiren
in finf Tagen beim jeweiligen AuRRen-
dienstmitarbeiter verfiigbar sein. Unter
normalen Umstdnden ein Job zum Haare
raufen. Mittels Marketing Automation-Tool
| beinahe ein Kinderspiel. Doch was ist das
genau?

Was ist Marketing Automation?

Wir haben direkt beim Experten, Wolf-
gang Erlebach,
Eigentimer und
. Geschdftsfihrer
. von Premedia,
nachgefragt und
. um seine Defl-
nition gebeten: Michael Schéngruber
~Marketing

. Automation sehen wir viel umfénglicher
als viele andere und umfasst fir uns
ganz grundsdtzlich die Automatisierung

: von Marketing-Prozessen, egal ob Online
oder Print, und vereint alle relevanten
Stakeholder. Zu diesen gehoren z. B. die

. Marketing-, Vertriebs- oder Einkaufsab-
teilung mit all ihren Spezialisten und
selbstverstdndlich auch der Kunde. Denn
egal ob Privat- oder Businesskunde, beide
haben heute den Anspruch, maf3ge-
schneiderte Printprodukte und keine

| Streumedien zu erhalten.”

. Kostenwahrheit

Bei Printproduk-
tionen werden in

Wolfgang Erlebach

. vielen Unternehmen nur die externen
© Kosten fiir Kreation und Druck exakt

» Betrachtet man die
Wertschdpfungskette
ganzheitlich, schaffen
web2print-Lésungen rasch
einen Mehrwert. «

» Uberall wo es komplex wird,
da sind wir zu Hause. «

kalkuliert, aber interne Kosten meist gar

! nicht in die Rechnung miteinbezogen.

Das weild Wolfgang Erlebach aus vielen

. Kundengesprdchen. ,Sind jedoch einige

| Personen aus verschiedenen Abteilungen
in einen Bestellvorgang involviert, dann
schnellen die internen Prozesskosten rasch
! nach oben und die Druckpreise werden
sekunddr.” In der ganzen Diskussion

um Prozess-Automatisierung geht es
natirlich auch immer um den Faktor

Zeit. Die kleinste Bestellung kann in einem
: Konzern schon mal einige Tage oder
Wochen dauern. ,Auch hier setzen wir an.
Durch die Automatisierung sparen unsere
Kunden gleichzeitig Geld und gewinnen

| enorm an Geschwindigkeit.”

. Ab wann rentiert sich

Marketing-Automatisierung?

Laut Michael Schéngruber, Geschdfts-

bereichsleiter
Marketing
Produktion, profi-
tieren bereits
Mittelstandsun-
ternehmen ab 50
Mitarbeitern, wenn
sie ein Filialnetz

Uber mehrere Standorte verteilt haben.
Auch marketinggetriebene Unternehmen
mit einem Franchise-System zdhlen

. daher zu Premedia-Kunden. Denn hier
ist der konzertierte Marketingauftritt
extrem wichtig, um die Marke zu stdrken
. und damit den Wiederkennungswert zu
gewdhrleisten. Ganz allgemein gilt: Bietet
die web2print-Losung auch Module fir
Bestellprozess und Printmanagement, so
skaliert der Mehrwert rasch.

| Lernende Software

Wenn es um
grof3e Daten-
mengen und
Routinen geht,
dann kommt

. bei Premedia bereits kiinstliche Intelligenz
 zum Einsatz. So kénnen z. B. bei einem

. von Premedia

Wolfgang Erlebach und Michael Schéngruber

Foto: Premedia Rene Horak

Testimonial-Wechsel mittels Bilderkennung
alle Werbesujets, Flugbldtter, Kataloge und
Broschiiren herausgefiltert werden, die das
Gesicht des Werbetrdgers zeigen.

Den roten Faden im Auge behalten

Die Marketing Automation-Lésungen von

! Premedia sind modulartig aufgebaut und
kénnen so rasch an die Beduirfnisse ange-

. passt werden und mit den Anforderungen
der Unternehmen mitwachsen. Diese Flexi-
bilitdt hilft, dass Unternehmen nicht den

. roten Faden aus den Augen verlieren. Denn
dies kann schnell passieren, wenn Firmen
rasch wachsen und dabei Parallelpipelines
. entstehen.

Premedia

Premedia ist ein dsterreichischer [T-Spezialist,
wenn es um Automatisierung im Marketing
geht. Das Welser Unternehmen hilft seinen
Kunden, einen Uberblick iber ihren Marke-
tingcontent und diverse Marketingkanale zu
behalten, bietet Systeme fiir das Printma-
nagement und Losungen fir Bildretusche und
-manipulation. Wolfgang Erlebach verant-
wortet als Eigentiimer und Geschaftsfihrer
die Bereiche Strategie, Sales und Marketing,
Michael Schongruber ist Geschaftsbereichslei-
ter Marketing Produktion.
www.premedia.at
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NEWSLETTER:
TUN, MESSEN,
VERANDERN,
OPTIMIEREN |

gibt.

In der Flut von Themen muss gerade bei Online-Mailings
verstdrkt mit allen Mitteln versucht werden, das Interesse

der Kunden zu wecken. Wir haben eine Expertin in Sachen
Newsletter texten befragt, was es im Vergleich zu postalischen
Mailings hinsichtlich Text und Aufmerksamkeit zu beachten

Frau Weigl, Sie haben viel Expertise im
(Werbe-)Texten. Was hat sich hier in
den letzten Jahren fiir Online-Mailings
verdndert?

© Wir alle sind Giberflutet von Informationen:
E-Mails, WhatsApp, Fernsehen, Radio, Face-
book, Twitter, Instagram, YouTube etc. Auf
zig Kandlen spilt es uns Informationen in
unseren Alltag, die alle auf irgendeinem
Weg gedanklich verarbeitet werden wollen.
Fur Mailings bzw. Newsletter bedeutet

das, dass sie in einem hohen Wettbewerb

! mit anderen Informations- und Unterhal-
tungsquellen stehen — und darauf gilt es
zu reagieren, wenn Sie dieses Marketing-

| instrument erfolgreich nutzen wollen.

| Wierelevant werden Newsletter in
. Zukunft sein?

Fur Newsletter gilt nach wie vor: Die

. Empfénger haben sie von sich aus abon-
niert (Schlagwort: Double-Opt-in bzw.
DSGVO). Das heil3t, Menschen, die einen
Newsletter abonnieren, mochten Infor-

" mationen zugeschickt
bekommen, und genau
. das macht sie auch fir
die Zukunft relevant. Huberta Weigl
| Gibt es Trends in Sachen Formulierung?

Was die Formulierungen betrifft, so ist vor
. allem Marketingsprech tabu. Mit aufdring-
lichen Floskeln und Kauf-mich-Botschaften
holen Sie Menschen heute nicht mehr ab.
Beim Texten ist es ganz wichtig, die reine
Mitteilungsperspektive zu verlassen und
die Position der Leser einzunehmen. Wem
das im Schreibprozess nicht gelingt, der
sollte spdtestens beim Uberarbeiten der
Texte (ein Punkt, dem erfahrungsgemaf
viel zu wenig Aufmerksamkeit geschenkt
wird) die Perspektive wechseln und sich
seinen Newsletter einmal aus Empfédnger-

. sicht anschauen. Meist wird dann rasch
klar, wo Korrekturbedarf besteht.

» Marketingsprech ist
im Newsletter tabu. «

Ist es wichtig, wie der Text im Newsletter
. gestaltet ist? Menschen wollen doch
. nicht mehr (viel) lesen?

Es ist richtig, dass Menschen nicht mehr

! viel lesen wollen. Wir alle haben wenig

Zeit. Papier, Websites und Newsletter sind
geduldig, unsere Leser sind es nicht. Das
bedeutet, dass die Inhalte sprachlich auf
den Punkt gebracht werden muissen — kurz
und pointiert, am besten auch noch

\ sympathisch und authentisch! Grafik und
Bildgestaltung sind aber genauso wichtig.

. Apropos Text: Ein guter Newsletter beginnt
mit einem zugkrdftigen Betreff, der Inter-
esse weckt, schlieRlich konkurriert es mit

. zig E-Mails im Postfach.

Was macht aus inhaltlicher Sicht den
Erfolg eines guten Newsletters aus?

Ein Newsletter wird dann erfolgreich sein,
wenn er die Bedlrfnisse der Leser erftillt.
Newsletter, die nicht nur Produkte oder
Dienstleistungen bewerben, sondern auch
Informationen bieten, also einen Mix aus

kommerziellen und
nicht kommerzi-
ellen Botschaften
beinhalten, werden
hdufig besser

geklickt und eben auch eher gelesen. Viele
Unternehmen haben aber nur kommer-
zielle Botschaften fur ihren Newsletter

; —und genau an dieser Stelle kommt das
Bloggen ins Spiel. Ich bin eine ganz grofZe
Beflirworterin des Bloggens. Ein Blog ist

. ein unglaublich starkes Marketinginstru-
ment, vor allem in Kombination mit einem
Newsletter. In meinen Workshops merke
ich allerdings, dass Unternehmen oft nicht
klar ist, wie das Zusammenspiel von Blog
und Newsletter ausschauen sollte, dabei

. ist das gar nicht so schwer: Im Newsletter
reif3t man den Artikel mit ein paar Worten
an und verlinkt dann Gber ,Weiterlesen”

. oder ,Mehr dazu“ auf den Blogbeitrag.

So kommen die Newsletter-Abonnenten

Huberta Weigl von der Schreibwerkstatt in Wien

Foto: Schreibwerkstatt Wien

auf den Blog, der ja Teil der Website ist,
und damit genau dorthin, wo das Unter-
nehmen sein Angebot prdsentiert.

Arbeiten Sie fiir Ihre Kunden mit Mutati-
onen? Macht das iiberhaupt Sinn?

Im Newsletterbereich bezeichnen wir
Mutationen als Segmentierungen. Die
Zielgruppen mdoglichst exakt sprachlich
und inhaltlich abzuholen, ist wichtig.

. Ob sich der Aufwand lohnt, muss jedes
Unternehmen im Einzelfall entscheiden.
Meine Kunden beschreiten diesen Weg
meist nicht. Ich selbst achte darauf, dass
in meinem Newsletter fiir jede meiner
Zielgruppen Niitzliches dabei ist. Grund-
. sdtzlich empfehle ich allen, die Newsletter
als Marketinginstrument einsetzen, das
Statistiktool zu nutzen: Tun, messen

(Offnungsrate, Klickrate etc.), verdéndern

© bzw. optimieren. Und dann das Ganze
© wieder von vorne: Tun, messen ...

Uber die Schreibwerkstatt

MMag. Dr. Huberta Weigl ist Schreibcoach,
Texterin, Social-Media-Managerin und
Bloggerin. 2012 hat sie die Schreibwerkstatt
in Wien gegriindet. Sie unterstitzt Selbst-
standige und Unternehmen bei allen Fragen
der schriftlichen Kommunikation.
www.schreibwerkstatt.co.at




Xfair, die Dritte, vom
8. bis 10. Oktober 2019

Wien, Marx Halle

Technologie-Messe
mit den fihrenden
Branchen-Zulieferern

Kongress und
Workshops zu den
Zukunftsthemen

Klassischer Druck,
digitale Produktion,
Veredelung, Endstufe

Printers Lounge
Speakers Corner und
Technology Theatre

Digital Signage, Das Fest fur Print

Werbetechnik und mit heiflen Rhythmen
Werbemittelproduktion und coolen Drinks
Die CEE Wrap Masters: Besucher-Tombola:

Ein Besuch der Xfair ist
immer ein Gewinn

Wer ist der beste
Folienverkleber?

Anwendungs- ...und noch vieles mehr!
Sonderschau Aktuelle Infos auf
2D meets 3D www . Xfair.at

Das Xfair Sonderthema: Imaging — Foto- und Studiotechnik, Bildbearbeitung, etc.

PLUS: packX, der Spezialevent
fur die Verpackungsbranche

Schaun Sie sich das an! Gratis-Eintritt fir Fachbesucher
bei Online-Yorabregistrierung auf www.xfair.at
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NEUIGKEITEN AUS DER BRANCHE

ALTESTE DRUCKEREI IM SALZKAMMERGUT WECHSELT BESITZER

Mit 1. Juli 2019 hat Daniel Firstberger

. die Geschdftsanteile der Salzkammergut
Media GmbH (Salzkammergut Druck) zur
Ganze Ubernommen und Astrid Gassen-

. bauer als Geschaftsfiihrerin abgelést. Der
Pressverein Konsortium Salzkammergut

. setzte auf das umfassende Fachwissen von
| Flrstberger, einer oberésterreichischen

Losung, sowie Optimierung des Druckerei-
betriebes, um dessen Gesellschaftsanteile
. zur Gdnze an ihn zu tibertragen. Seit 2012

. ist Daniel Fiirstberger Landesgruppenob-
mann fir 00 beim Verband, er ist CEO
der Firma Druckerei Mittermuller GmbH
in Rohr, CEO der MM Kunststoff-Verarbei-
tungs- GmbH, allgemein zertifizierter und
gerichtlich beeideter Sachverstdndiger
im Druckereiwesen sowie Obmann der
Fachgruppe Druck 00 der WKO.

Daniel Fiirstberger und Astrid Gassenbauer vor der geschichtstrdchtigen Salzkammergut Druck
Foto: Salzkammergut Druck . www.mittermueller.at
. salzkammergut-druck.at

457 MILLIONEN BEDRUCKTE SEITEN & 30 TONNEN SPEZIALPAPIER

Samson Druck arbeitet seit 3 Jahren mit
. den Salzburger Festspielen zusammen,
die Salzburger Druckerei setzt dabei auf

. héchste Flexibilitdt. Insgesamt werden
mehr als 80 verschiedene Programmbhefte

mit 457 Millionen bedruckten Seiten auf

. 30 Tonnen Spezialpapier aus nachhaltiger
Forstwirtschaft bzw. Waldbewirtschaftung
verarbeitet.

| Die Fotos der Programmbhefte stammen
immer aus aktuellen Inszenierungen.
Danach erfolgt das Layout und die fertigen
Daten gehen an die Druckerei — dank

‘ Digitalisierung und einer hochmodernen

i Infrastruktur bei Samson geht alles sehr
schnell. Lisa Frost von Samson betont:

.Es ist eine grof3e Ehre fiir uns, dass uns

. dieses Vertrauen geschenkt wird. Und wir
freuen uns natiirlich besonders, dass die

‘ Salzburger Festspiele ihre Produkte in der
Die Leiterin der Abteilung Dramaturgie & Publikationen bei den Salzburger Festspielen, Mag. Mar- Region produzieren lassen.”

garethe Lasinger, und Lisa Frost von Samson Druck — jdhrlich produziert die Druckerei mehr als 80 ‘

verschiedene Programmbhefte fiir die Salzburger Festspiele. Foto: Samson-Druck www.samsondruck.at



/ druck & medien Magazin / Heft 10 /

. -

Die DSGVO betrifft auch Sie.

Die Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO)
betrifft so gut wie alle Unternehmen.
Datenschutzverletzungen sind schmerzhaft teuer,
wie jungste Entscheidungen gezeigt haben.
Wappnen Sie sich rechtzeitig.

Unsere Datenschutz-Experten sagen Ihnen wie:
Mehr Informationen finden Sie unter
https://cms.law/de/AUT/DSGVO

Your World First

cms.law

C/M/S/

Law.Tax
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AusschlieBlich zum Zweck einer besse-
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www.samsondruck at
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KOENIG & BAUER

We print
your world

Wir bringen Farben und Substrate zusammen,
damit die grof3te Vielfalt fur Druckerzeugnisse
entsteht. Seit Uber 200 Jahren.

Denn Druck macht unsere Welt aus.

koenig-bauer.com

we're on it.
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