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Fachinformationen fiir Marketing, Kommunikation und Druckeinkauf

auf Seiten des Endkunden. Oft bleibt beim
Endkunden in der Industrie das grofite
Optimierungspotenzial unentdeckt. Aktu-
elle Erfahrungsberichte aus dem Bereich
Markenkommunikation und digitales
Brand-Management zeigen, dass genau
dort durch die Straffung von Prozessen
das grofite Einsparpotenzial liegt.

Addiert man die beiden Bereiche Druck-
produktion und ,Marketing-Produktion®,

so kénnen sich bei Zeit und Budget Ein-
spareffekte in Hohe von bis zu 40 Prozent
der Gesamtkosten ergeben (Quelle: Wiki-
pedia).

Megathema Web-to-Print

Druckmaschinen mit Browser?

Weiter auf Seite 7 ...

Diesen Eindruck konnte man gewinnen,
als kiirzlich ein Hersteller von Offsetdruck-
maschinen in einer Pressemitteilung eine
seiner Maschinen als ,, Web-to-Print-fahig*
bezeichnete. Das Schlagwort ist in aller
Munde, doch was ist damit gemeint und
welche Méglichkeiten bietet es?

Definition Web-to-Print

Mit Web-to-Print kann nicht ein einziges
Produktionsverfahren bezeichnet werden,
de facto ist Web-to-Print eine Prozessket-
te, die sowohl die Erzeugung der Druck-
vorlage iiber Internetserver als auch die
Abbildung der kaufmannischen Abldufe
realisiert. Ferner miissen auch Prozesse
beriicksichtigt werden, die den Kunden
zum Kauf beziehungsweise zur Bestellung

bewegen. Es muss also auch fiir eine ent-
sprechende Prasentation der ,digitalen
Produkte gesorgt sein.

Analysiert man eine Reihe von Arbeits-
und Geschiftsprozessen bei der Planung,
Kreation und Gestaltung von Printmedien,
realisiert man schnell, dass viele Ablaufe
durch eine rationellere und effektivere Ab-
wicklung kostengiinstiger und zeitopti-
mierter umgesetzt werden konnten. Dies
kann zum einen innerhalb einer Druckerei
geschehen oder aber auch beim Kunden -
insbesondere aber in der Zusammenarbeit
zwischen Kunde, Agentur und Druckerei.

Nicht nur der eigentliche Produktions-
vorgang in der Vorstufe oder der Druckerei
bedarf meist einer Optimierung, sondern
auch die Koordinierung und ,,Produktion
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Liebe Leser!

Das Hauptaugenmerk in der vorlie-
genden Ausgabe unserer neuen print.log
widmen wir dem hochaktuellen Thema
Web-to-Print.

Durch Web-to-Print konnen alle Be-
teiligten gemeinsam an der Prozessket-
te eines Dokumentes arbeiten und die
Entstehung, Korrektur, Freigabe, Bestel-
lung, Produktion und den Vertrieb mit-
gestalten.

Wir, Ihr Druckpartner, wollen Ihnen
das Leben leichter machen — mit pro-
fessionellen  Softwareldsungen sowie
unserem Beratungs- und Program-
mierteam, das individuelle Antworten
auf all Ihre Wiinsche findet. Allem vo-
ran steht das gemeinsame Gesprdch, die
Beratung und die Zielbestimmung.

Nehmen Sie uns beim Wort und ver-
einbaren Sie noch heute einen Termin
fur eine persinliche Beratung zum The-
ma Prozessoptimierung durch Web-to-
Print.

Wir freuen uns auf Sie!

Herzliche GriiBe

Almut Rosemeyer
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JUnsere Kunden sind die Gewinner*

Eines wird bei unserem Gesprach mit Al-
mut Rosemeyer in Loningen sofort klar:
Die Geschiftsfithrerin der Druckerei Ro-
semeyer hat einen entscheidenden Schritt
fir ihr Unternehmen und fiir ihre Kun-
den gemacht. Joint Venture heifit das Zau-
berwort, welches zukunftsorientiert neue
wirtschaftliche Krifte freisetzt.

Als Mitglied im grofiten Druckereiver-
band in Deutschland, dem MVD, arbeitete
Frau Rosemeyer bereits in verschiedenen
Projekten mit der Druckerei Hellendoorn
aus Bad Bentheim zusammen. ,,Dass bei
uns die Chemie stimmt, merkten wir ganz
schnell, bemerkt Frau Rosemeyer.

Nach intensiven Gesprichen wurde die
Kooperation besiegelt. Daraus entstand
ein erweiterter, schlagkriftiger Maschi-
nenpark, in dem kleine, aber auch grofle
Auflagen von Plakaten, Broschiiren, Flyern
und anderen Printprodukten kostengtins-
tig produziert werden. Neueste Druckma-
schinen wie die Heidelberger 5-Farben
XL mit Lack, tiber die Speedmaster im
Mittelformat und die GTO fiir Formulare
und Aufkleber bis zur NextPress mit inte-
grierten Veredelungsmoglichkeiten im Di-
gitaldruck, garantieren einen hohen Quali-
titsstandard in allen Bereichen und bieten
optimale Flexibilitit.

Biindelung von Kompetenzen

»Fiir die Markte der Zukunft gewappnet
sein, das ist unsere Aufgabe als Druckerei
und Mediendienstleister. Wir miissen uns
offnen und kreativ an die Anforderungen
in der sich verindernden Kommunikati-
onswelt herangehen. Das geht bei den Me-
dienbetrieben vor Ort nur durch Vernet-
zung und durch die Zusammenarbeit und
Inanspruchnahme der Leistungen ver-

trauenswiirdiger Partner ¢ sagt Almut Ro-

semeyer und meint damit, die Kapazititen
zu biindeln und individuelle Starken und
optimale technische Ausstattung zu kom-
binieren. Der Kunde erhlt dadurch mehr
Flexibilitdt und Handlungsspielraum, und
die Effizienz in der gesamten Produktions-
kette wird gesteigert. So kann Rosemeyer
vor Ort die individuelle Beratung gewahr-
leisten, schnell und flexibel reagieren und
das vorhandene Kunden-KnowHow nut-
zen - sozusagen iiber den eigenen Papier-
rand hinaus - und durch die Einbindung
modernster Techniken Qualititssicherung
und Produktionsiiberwachung gewahrlei-
sten.

Die Dialoginitiative von Rosemeyer

Egal ob Sie nach medieniibergreifenden
Losungen suchen, am Aufbau einer Bild-
datenbank-Organisation interessiert sind
oder auf die kreativen Leistungen einer
Full-Service-Agentur zuriickgreifen wollen
— Rosemeyer freut sich auf die Zusammen-
arbeit. Gerne besucht Sie Frau Rosemeyer
auch personlich, stellt das erweiterte Ange-
botsportfolio vor und beantwortet alle Fra-
gen zum Thema Web-to-Print. Ein Anruf
unter Tel. 05432-9444-0 geniigt!
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fachthema:

Ein Beitrag von Diana Jaffé

Gender Marketing Communication

Werbung wird von Frauen und Mannern unterschiedlich wahrgenommen

Eine Frage, die wahrscheinlich jeden Kommunika-
tionsmanager umtreibt, lautet: Was ist gute Werbung?
Als Expertin fiir Gender Marketing sehe ich iiberall,
wie immense Werbegelder verschenkt werden, denn
vielen Marketing-Entscheidern ist noch immer nicht
bekannt, wie unterschiedlich Frauen und Minner
ihre Werbung wahrnehmen. In meinen Workshops
konnen die Teilnehmerinnen und Teilnehmer selbst
erfahren, dass sie die Wahrnehmung des jeweils an-
deren Geschlechts oft véllig falsch einschitzen.

Dells Kommunikations-GAU

Auch den Computerhersteller Dell hat die ,Anders-
artigkeit der Frauen vollig unvorbereitet erwischt.
2009 bereitete das Unternehmen eine spezielle Web-
site fiir die weibliche Zielgruppe in den USA vor, um
ihr Hilfestellung bei der Entscheidung fiir ein Dell-
Notebook zu bieten. Diese Microsite war noch am
selben Tag in aller Munde. Die Nachricht dariiber
verbreitete sich weit tiber die USA hinaus in viele
Teile der Welt. Allerdings bestanden die Reaktionen
der Weltpresse sowie aller fithrenden Bloggerinnen
und Blogger aus Entsetzen und Hime. Die Microsite
erhielt den unverwechselbaren Namen ,Della‘, um
Frauen mit dem Zaunpfahl einzublduen, dass sie ge-
meint seien. Dariiber hinaus waren die Verantwort-
lichen bei Dell auch noch der Ansicht, sie miissten
Amerikanerinnen im Jahr 2009 unbedingt iiber den
Einsatz und das Potenzial von Note- und Netbooks
aufklaren. Zu den ,,Seven Unexpected Ways a Netbook
Can Change Your Life“ gehorte unter anderem, dass
eine Frau ihr Leben in den Griff bekommt, indem sie
einen Organizer verwendet, ihre Kalorien erfasst, Re-

zepte aus dem Internet herunterlddt und das Gerit
als ,meditation buddy“ benutzt, indem sie Meditati-
onsmusik oder meditative Bilder und Videos darauf
abspielt. Drei Tage spater stand anstelle dieses Textes
eine Entschuldigung im Netz, man habe die Bot-
schaft der Frauen verstanden und gehe nun in sich.
Dells Hauptfehler bestand in der herablassenden

Ansprache der Frauen. Gerade fiir ein Unternehmen,

das ohne Zwischenhandel auf individuellen Kun-
denwunsch konfigurierte Gerite baut, ist eine solche
Misskommunikation der GAU.

Dell ist kein Einzelfall

In den zehn Jahren, in denen ich mich inzwischen
mit Gender Marketing befasse, bin ich erst ein ein-
ziges Mal einem Unternehmen begegnet, das genau
sagen konnte, wer seine Kundschaft war: ,,100 %
Frauen®, viele davon dltere Damen. Das hielt die Ver-
antwortlichen jedoch nicht davon ab, zur Fufiball-

www.rosemeyer.de

Gut die Hilfte von zehn
Millionen verkaufter Ex-
emplare des Akkuschrau-
bers Ixo wurden von
Frauen gekauft. Bosch
bedankte sich kiirzlich
bei seiner weiblichen
Kundschaft mit einem
Sondermodell, welches
mit 700 Swarovski-Stei-
nen besetzt ist.
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Viele Unternehmen ha-
ben ihre Werbekommu-
nikation stark auf den
mnnlichen Kunden
abgestellt. Beispielhaft
ist dagegen das Gender
Marketing von Bosch ...

www.rosemeye r.de

WM 2006 Webgames und ein Tippspiel fiir die Er-
gebnisse der Begegnungen auf die Website zu stellen.
Alle anderen Gesprichspartner, Frauen wie Ménner,
trafen die Feststellung, dass in der Geschichte ihres
Unternehmens noch nie jemand ermittelt hitte, sie

selbst eingeschlossen, ob ihre Produkte mehr von

Minnern oder von Frauen gekauft wiirden. Das er-
staunt umso mehr bei Unternehmen, die — wie bei-
spielsweise Banken - iiber eine vollstandige digitale
Erfassung ihrer Kundschaft verfiigen. Im Handel
dasselbe Bild: Wiissten Handler genauer, wer ihre
Kunden sind und was Kundinnen von Kunden un-
terscheidet, konnten sie den Wareneinkauf, den
Personaleinsatz, die Produktprésentation, die Ein-
richtung von Lauf- und Verweilzonen sowie Sitzgele-
genheiten fiir leidende Ehemanner darauf abstellen.
Ohne dieses Wissen verschenken sie bares Geld, das
zu einem betrachtlichen Teil nicht ihnen selbst, son-
dern den Herstellern der Waren gehort.

Das Marketing fiir ménnliche Zielgruppen ist mit
wenigen Ausnahmen immer viel besser auf die Kau-
fer abgestimmt als Marketing fiir Frauen. Der Haupt-
grund liegt darin, dass die meisten Entscheider Mén-
ner sind und dass diese iiber nur geringe Fihigkeiten
verfiigen, sich in Kundinnen hineinzudenken.

Ein anderes Beispiel:

Bis heute fahren die meisten Frauen ohne Navi-
gationsgerat Auto. Viele von ihnen nutzen nicht ein-
mal die bereits eingebauten Streckenweiser, weil sie
mit der Bedienung nicht klarkommen. Eigentlich
wiren Navis das perfekte Gerdt fiir sie, denn 90 %
aller Frauen orientieren sich schlechter als Manner.
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Bis heute hat es keiner der vielen Navi-Anbieter ge-
schafft, sich erfolgreich an Frauen zu richten, einen
mit 52 % der Bevolkerung weltweit riesigen Markt.
2007 versuchte es Garmin — und beging dabei prompt
den grofitmoglichen Fehler. Zuerst wurde ein bereits
vorhandenes Gerit mit einem rosafarbenen Gehdu-
se und einer ebensolchen Hiille versehen, damit es
in einer vermeintlich zugemiillten Damenhandta-
sche nicht hasslich verkratzt. Auf die Idee, ob Frauen
eventuell Wert auf eine einfachere Handhabung und
eine andere Benutzerfiihrung legen oder anderer Hal-
terungen bediirfen, ist offenbar niemand gekommen.
Das rosa Gerdt wurde auf den Namen ,,pink niivi*
getauft — und ausschliefSlich in Mdannermedien kom-
muniziert. Die Plakat-Kampagne zu Weihnachten
2007 ist ein Beispiel dafiir, wie man es auf gar keinen
Fall machen darf: Auf den City-Light-Postern war das
pink niivi abgebildet. Dariiber stand der Text,,Danke
fiir das pink niivi. Mein Geschenk wartet im Schlaf-
zimmer auf Dich.“ Aus dem pink niivi kam eine
Sprechblase mit dem allseits bekannten Schlusssatz:
»Sie haben Thr Ziel erreicht.“ Diese schliipfrige Wer-
bung kam weder bei Frauen an (die damit ja auch gar
nicht gemeint waren), noch konnte sie Manner davon
tiberzeugen, im Fachhandel nach einem rosa Naviga-
tionsgerdt zu fragen. Kurz nach dem Jahreswechsel
wurde das pink niivi nach etwas mehr als einem Jahr
vom Markt genommen.

Werbung, die weder Frau noch Mann anspricht

Viele Manager und Kreative aus Agenturen sind
der Uberzeugung, sie wiirden mit beiden Geschlech-
tern kommunizieren. Im schlimmsten, gar nicht sel-
tenen Fall ist das genaue Gegenteil wahr: Niemand,
weder Frauen noch Manner fiihlen sich wirklich an-
gesprochen. Mit beiden zu kommunizieren ist hiu-
fig weder sinnvoll noch moglich. Frauen und Mén-
ner bevorzugen angesichts des heutigen Angebots oft
ganzlich unterschiedliche Produkte und Marken. Da-
bei vermdgen neue Konzepte Kundinnen und Kun-
den durchaus zu begeistern, wie Bosch, Apple und
Nintendo beweisen. Sie sind nur sehr selten, weil sie
echte Innovationen darstellen.

Zuklnftig ein groBes Marktpotenzial

Dabei sind viele Markte noch gar nicht vollends
erschlossen, auch wenn die meisten Firmen sich seit
langem einen harten Verdringungskampf liefern.
Die meisten Unternehmensentscheider geben dem
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Vertrieb jéhrlich ein Verkaufsziel vor, das vom bishe-
rigen Umsatz oder von den abgesetzten Sttickzahlen
abgeleitet wurde, und die Kommunikationsabteilung
soll den Vertrieb unterstiitzen. Wird das Ziel erreicht,
sind alle froh, und die Kommunikationskampagne
war goldrichtig. Aber was, wenn das Marktpotenzial
weit grofier ist als bislang angenommen? Was, wenn
die Kommunikation viele gar nicht erreicht hat? Als
Garmin Manner dazu bringen wollte, ihren Frauen
das pink niivi zu kaufen, iibersahen sie den Peinlich-
keitsfaktor fiir die Méanner und den schlichten Fakt,
dass sie selbst mit den Frauen hétten reden konnen.
Offensichtlich begingen sie den weit verbreiteten
Fehler zu vergessen, dass Ex-post-Marktanalysen
nur zeigen, was in der Vergangenheit passiert ist. Sie
sagen weder aus, weshalb Navigationsgerite zuvor
tiberwiegend von Ménnern gekauft wurden, noch las-
sen sie Riickschliisse darauf zu, welche Kunden sich
unter welchen Umstinden zusitzlich gewinnen lie-
Ben. Das tatsdchliche Marktpotenzial bleibt im Dun-
keln, die Unternehmensziele werden nur mit Blick auf
Vergangenes formuliert. Wo bleibt da die Zukunft?

Welche Kriterien sind dafiir aus Sicht des Gen-
der Marketing zu beachten?

1. Expertenwissen — Uberpriifen Sie Ihre Kenntnisse
iiber weibliches und mannliches konsumrele-
vantes Verhalten. Ergénzen Sie es mit den neuesten
Erkenntnissen anhand der aktuellsten naturwis-
senschaftlichen und anthropologischen Forschung
oder kaufen Sie sich echtes Expertenwissen ein. Es
wird Thnen viel Zeit, viele Irrwege sowie finanzielle
Verluste ersparen und Thnen Wettbewerbsvorteile
verschaffen.

2. Zielgruppe - Ermitteln Sie, wie grof§ Thr Markt
tatsachlich ist und wer Thre Kunden bislang sind.
Uberpriifen Sie Thre bisherige Zielgruppenstrate-
gie und passen Sie sie gegebenenfalls an. Entschei-
den Sie, ob Sie vornehmlich an Manner, iiberwie-
gend an Frauen oder an beide verkaufen wollen.

3. Uberpriifen Sie Ihr Produktsortiment hinsichtlich
einer optimalen Kundenausrichtung anhand Ihres
neuen Zielgruppenkonzepts.

4. Wiederholen Sie den Vorgang mit Threr Marke.
Priifen Sie, ob Thre Marke beide Geschlechter tragt
oder ob die Einfithrung einer Dach-, Unter- oder
einer ginzlich neuen Marke sinnvoll ist. Erwégen
Sie einen Zukauf, aber machen Sie es besser als
Adidas mit Reebok: Reebok wurde gekauft, um
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damit die weiblichen Sportlerinnen einzufangen,
doch Reeboks Verluste steigen immer drama-
tischer an.

5. Passen Sie gegebenenfalls Thre Vertriebsstrategie
an, denn Frauen und Manner kaufen bevorzugt an
unterschiedlichen Orten.

6. Achten Sie auf die exakte Ausrichtung der gesam-
ten Unternehmenskommunikation, insbesondere
der Marketingkommunikation.

Kommen wir zur Eingangsfrage zuriick: Was ist gute

Werbung? Gute Werbung verkautft, ob kurz-, mittel-

oder langfristig, ob direkt oder indirekt, ob es sich

um Produkt-, Marken- oder Imagewerbung handelt.

Werbung ist dann gut, wenn sie optimal auf die Aus-

schopfung des gesamten Marktpotenzials ausgerich-

tet ist. Frauen sind die groftmogliche Zielgruppe,
direkt gefolgt von Mannern. Wer sich mit Senioren-
oder Jugendmarketing beschaftigt, befasst sich indi-
rekt auch mit Gender Marketing, denn ganz gleich ob
unter 18, iiber 50 oder alle Jahrginge dazwischen: So
gut wie alle Menschen sind auf ein Geschlecht fest-
gelegt. Wer sich mit weniger zufriedengibt als den
grofitmoglichen Zielgruppen (was zuweilen sehr
sinnvoll sein kann, aber viel seltener nétig ist als all-
gemein angenommen), versagt sich Marktchancen.
Ein hiufiger Einwand ist ein begrenztes Kommu-
nikationsbudget, das fiir eine getrennte Ansprache
von Frauen und Mannern angeblich nicht ausreicht.

Mit dem richtigen Mitteleinsatz und ausreichendem

Wissen iiber das, was ich Gender Marketing Commu-

nication genannt habe, kann man auch mit kleinem

Budget geradezu Erstaunliches erreichen.

www.rosemeyer.de

... welches die meisten

seiner Produkte auch in
der Anwendung mit ei-
ner Frau zeigt und dazu
handliche, leichte und
einfach zu bedienende
Produkte entwickelt.
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Hier noch einige Tipps fiir die geschlechtsspezi- sie eine Fiille von haptischen Informationen, die
fische Marketingkommunikation: Ménnern verborgen bleiben. Dies sollte nicht nur
1. Stellen Sie sicher, dass Thre Botschaft und Thre In- bei der Produktentwicklung berticksichtigt wer-

formationen fiir Frauen und/oder Minner rele- den, sondern zum Beispiel auch beim Design von

vant sind. Mailings und Beilegern fiir Zeitungen und Zeit-

2. Fithren Sie insbesondere mit Frauen einen Dialog schriften. Was soll Thre Kundin von Thnen erfah-

auf Augenhohe. Horen Sie dabei aufmerksam zu ren, wenn sie buchstéblich mit Ihnen in Beriihrung

. ) )
was Thre Kundinnen zu sagen haben. Sie ersparen komm?
sich so viele tiberfliissige Investitionen in Markt-

forschung und Kundenbindung, Wenn Sie Méinner Apropos Mailing: Kiirzlich verschickten wir ein

als Zielgruppe haben, ist der Dialog weniger wich- Mailing. Wir baten um Teilnahme an einer Online-

tig, auch im Zeitalter der sozialen Netzwerke. Die Befragung sowie um die Weiterleitung unserer Bitte

einseitige Kommunikation reicht oft aus im Freundes-, Verwandten- und Kollegenkreis. Wir

3. Suchen Sie geeignete Themen aus, in die Sie Ihre adressierten Frauen und Manner. Es gab nichts zu ge-

Informationen einbetten. Viele Trigger, die bei winnen und keine Vergiitung fiir die Teilnahme. Na-

Ménnern hervorragend wirken, greifen bei Frauen tiirlich sind wir streng nach den Regeln der Gender

iiberhaupt nicht. Nike hat das auch nicht gewusst Marketing Communication verfahren. Das Ergebnis:

. . . . - 1 0
- und lag mit seiner internationalen Kampagne Unsere Response-Quote lag bei rund 58 %.

»Men vs. Women* weit neben der Spur.

4. Versuche mit nur einem Tag alten Babys haben

gezeigt, dass Jungen auf Dinge fixiert sind und Blicher der Autorin

Madchen auf Menschen. Das liegt an der von Frisch aus der Druckerei kommt das neueste

Hormonen verursachten Gehirnarchitektur der Buch von Diana Jaffé und Saskia Riedel mit dem

Geschlechter. Verwenden Sie daher unterschied- Titel , Werbung fiir Adarm und Eva’. Das gebun-
dene Fachbuch mit 380 Seiten erscheint am

3. November im Wiley-VCH Verlag

(ISBN 978-3527505494).

Bereits 2005 hat Diana Jaffé das Fachbuch ,,Der Kunde ist weiblich®
geschrieben. Die gebundene Ausgabe mit 328 Seiten ist im Econ Verlag

erschienen (ISBN 978-3430150033).

liche Bilder fiir Frauen und Minner.
5. Auch die Augen von Frauen und Mannern sehen

unterschiedlich. Beriicksichtigen Sie das bei der
Auswahl der Farben und bei den Darstellungen:
Minner haben eine deutlich hohere Anzahl von
Rezeptoren fiir Bewegungswahrnehmung. Weswe-
gen sonst sollten Autos selbst in Print-Anzeigen in
rasanter Fahrt gezeigt werden?

6. Achten Sie auf eine geschlechtsspezifische Spra-
che, denn die Kommunikationsstile von Frauen
und Ménnern unterscheiden sich fundamental.

7. Verabschieden Sie sich von der Mir, Frauen wiir-
den emotional, Manner dagegen rational ent-

scheiden. Alle menschlichen Entscheidungen

sind emotional, wie die Gehirnforschung gezeigt Bis 2000 war Diana Jaffé im Marketing von

hat. Im Hinblick auf diverse Anschaffungen kon- zahlreichen - mittelstindischen und grofen

nen Frauen manchmal extrem niichtern reagieren. Unternehmen sowie in der ffentlichen Ver-

Dann geht es meist um Dinge, bei denen Manner waltung  titig. Sie arbeitete unter anderem

dafiir umso emotionaler werden, Autos zum Bei- fiir Adidas, Allianz, Langnese, Jenoptik, Deut-

spiel. sche Bank, Documenta und ARD. Im Jahr 2001

8. Beriicksichtigen Sie, dass alle Sinne bei Frauen griindete Diana Jaffé die Bluestone AG und spe-
mindestens doppelt so fein ausgepragt sind wie zialisierte sich auf Konsumentenforschung so-
bei Mannern. In Geschiften kann man beobach- ~ Diana Jaffé wie die Beratung und Fortbildung von Unter-
ten, dass Frauen alle Waren anfassen, fiir die sie nehmen im Bereich Gender Marketing.

sich interessieren. Durch die Berithrung erhalten

www.rosemeye r.de
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... Fortsetzung von Seite 1

Das Marketingdokument

Am Anfang aller Uberlegungen steht das
Marketingdokument. Unabhingig ob in
Print- oder Onlineversion und unabhin-
gig von Produktionsweg und Verteilung:
An der Entstehung dieses Dokuments, an
seiner Freigabe, Bestellung, Ubersetzung,
Produktion und Verteilung arbeiten viele
interne und externe Beteiligte mit. Web-
to-Print ermdglicht die Zusammenarbeit
aller Beteiligten via Internet oder Intranet.

Die Philosophie von Web-to-Print ist

Projekt relevant sind, so sind in der Regel
mehrere unternehmensinterne und exter-
ne Personen an der Planung und Realisie-
rung einzelner Prozessschritte beteiligt.
Die unterschiedlichen Wertvorstellungen,
Zeitpldne, Anderungsvorschlige und An-
forderungen dieser Beteiligten miissen
von Verantwortlichen in Werbeabteilungen
und Werbeagenturen koordiniert werden.
Dieser zeit- und kostenaufwendige Vor-
gang enthielt frither viele Medienbriiche,
redundante Arbeitsschritte und Fehler-
quellen.

wihrte Softwarelsungen als auch auf ein

eigenes Beratungs- und Programmier-

team zuriickgreifen, das mit dem Kunden

gemeinsam ein individuelles Portal kon-

zipiert. Dazu werden im Projektgesprich

zum Beispiel folgende Fragen geklirt:

- Welcher Teilprozess soll optimiert werden?

— Welche Dokumente sind dafiir relevant
und wie sollen diese entstehen und ver-
teilt werden?

— Welche Beteiligten gibt es und wie ist
der Ablauf und die Kommunikation
zwischen ihnen?

dabei, die Datenkonsistenz rund um das

Abteilungen / Marketing

. . i cek e Partner / Druckerei
Dokument sicherzustellen, verschiedene Filialen / Hindles Fentrale /
Korrekturversionen zu vermeiden, Frei- e e ; Druckere X

gabeprozesse zu beschleunigen, das Do- =

Lt prvtmichedn

kument mit dem Produktlebenszyklus und
dem Warenwirtschaftssystem zu verkniip-
fen und den Zugriff auf die Daten und de-
ren Verteilung zu gewihrleisten.

Zunichst gilt es zu definieren, welche
Teilprozesse rund um das Dokument mit
welchen Beteiligten mittels Web-to-Print
optimiert werden sollen.

Die Ausgangssituation

Die Vorlagen fiir die Handlerwerbung
sind nicht tagesaktuell, lassen keine spa-
teren Anderungen zu und verursachen
einen hohen Aufwand fiir die Verteilung
und Freigabe. Insbesondere der Freigabe-
prozess und die gesamte Kommunikation
sind sehr zeitaufwendig und fehleranfillig.
Auflerdem gelingt es oft nicht, die konsi-
stente Durchdringung eines vorgegebenen
Brandings oder einer CI im Handel zu er-
reichen, da Variationen moglich sind. Auch
gibt es keine einheitliche digitale Archivie-
rung der erstellten Vorlagen oder die Még-
lichkeit, Reports zu generieren.

Die Prozesse im Marketing

Die Entwicklung und Durchfithrung
von Marketingkampagnen oder einzel-
nen Werbemafinahmen setzt sich aus ver-
schiedenen Prozessschritten zusammen.

Auch wenn nicht alle Prozesse fiir jedes
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Web-to-Print als ,Software as a service“ ermdglicht die standortiibergreifende Zusammenarbeit aller

Beteiligten.

Das Excellence-in-Print Service-Portal

Um die Vielfalt moglicher Anwen-
dungen abzudecken - einzeln oder in
Kombination, in Arbeitsgruppen oder
abteilungsiibergreifend -, haben sich die
im MVD Print-Partner Netzwerk koope-
rierenden Druck- und Mediendienstleis-
ter entschlossen, ihren Kunden zu einem
fairen Nutzungsmodell eine professionelle
Gesamtlgsung anzubieten, wie sie sonst
nur wenige IT-Losungsanbieter zu hohen
Investitionskosten realisieren kénnen.
Dabei ist das Credo ein einfacher Einstieg
und spitere Skalierbarkeit bis hin zur en-
gen Verkniipfung mit Warenwirtschaftssy-
stemen und E-Procurement-Systemen. Der
MVD-Partner kann damit sowohl auf be-

Daraus konfiguriert der MVD-Partner
das System nach den Workflow-Anfor-
derungen des Kunden und stellt dies als
»S0ftware as a service zur Nutzung iiber
Internet-Browser bereit. Dabei ist uner-
heblich, ob es sich auf Kundenseite um ex-
terne oder interne Beteiligte regional oder
weltweit handelt. Die schnelle Einfithrung
und intuitive Bedienbarkeit sind dabei ein
zentrales Anliegen, um fiir rasche Akzep-
tanz bei den Anwendern auf Kundenseite

Zu sorgen.

Sprechen Sie mit uns!

Sollten Sie zu diesem Thema ein Bera-
tungsgespréch wiinschen, sprechen Sie bit-
te Thren Kundenberater bei Rosemeyer an.

www.rosemeyer.de
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DIALOGMARKETING

Das ,,Jahrbuch Dialogmarketing 2011
jetzt beim DDV erhaltlich

Die sechste Ausgabe, herausgegeben vom
Deutschen Dialogmarketing Verband e.V.,
bietet auf {iber 218 Seiten Fachbeitra-
ge, Advertorials, Case-Studies und Studi-
en. Namhafte Experten beleuchten in der
Neuauflage alle Facetten des Dialogmarke-
tings. Das Jahrbuch hilft bei der Auswahl
kompetenter Anbieter und lddt ein zum
Dialog. Mit iiber 1.000 Dienstleisterange-
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boten und Firmenprofilen prisentieren
hier die Mitglieder des DDV Kreativitit,
Vielfalt und das breite Leistungsangebot
ihrer Branche. Zudem finden Sie ein Mit-
gliederverzeichnis, ein Who's who sowie
ein Produzenten- und Dienstleister-ABC.
Das Jahrbuch kann ab sofort kostenlos
iiber den Online-Shop des DDV unter
»www.ddv.de/shop* bestellt werden.

ZEITUNGEN ERSTMALS IN 3D
Berliner Zeitung gewinnt das Rennen
um eine Erstausgabe in 3-D-Optik

Fiir das letzte Augustwochenende hatte die
,»Bild* ihre erste, komplett in 3-D produ-
zierte Ausgabe angekiindigt. Doch dann
preschte die Berliner Zeitung vor und
brachte bereits am vorherigen Mittwoch
die 24-seitige 3-D-Sonderbeilage ,,Die Zu-

kunft ist 3-D“ heraus. Beiden Ausgaben
wurden eigene 3-D-Brillen beigelegt.

Die ,BZ* zeigte mit Beitragen tiber Kultur-
geschichte, Pilotentraining, Medizin oder
die Ausbildung zum Grafiker die bunte
Vielfalt von 3-D. Bei ,,Bild“ sorgten unter
anderen Karl Theodor zu Guttenberg und
Wladimir Klitschko fiir neues journalis-
tisches Raumgefiihl.

Damit haben Zeitungen die Entwicklung
fiir neue Werbemaglichkeiten angestofien
— Marketing und Agenturen sind zu wei-
terer Experimentierfreudigkeit aufgerufen.

=

TELEFONMARKETING

Diskussion uber Bestatigungslosung
Einige Verbraucherschutzminister fordern
erneut die Bestatigungslosung im Telefon-
marketing. Ein entsprechendes Vorhaben
war in der letzten Legislaturperiode nicht
weiterverfolgt worden. Danach sollen tele-
fonisch geschlossene Verbrauchervertrige
erst wirksam werden, wenn der Verbrau-
cher den Vertrag schriftlich bestatigt hat.
In den néchsten Landersitzungen soll das
Thema nun wieder aufgerollt und iiber
eine erneute Initiative beraten werden.
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KOMMUNIKATION

E-Postbrief avanciert nach starker Re-
sonanz zum Erfolgsprodukt

In nur sieben Wochen hat die Deutsche
Post die Zahl ihrer Geschiftskunden fiir
das neue Produkt bereits verdoppelt. Mit
dem E-Postbrief konnen Privatpersonen,
Unternehmen und Behérden auch in der
elektronischen Welt verbindlich, vertrau-
lich und verlisslich miteinander kommu-
nizieren. Nutzer kénnen mit Knopfdruck
wihlen, ob ihr Schreiben elektronisch

’

/

YFFFrrrrs

FERERNFEN

einem anderen E-Postbriefkonto zugestellt
wird oder von der Deutschen Post ausge-
druckt und vom Brieftrager ausgeliefert
wird. Der E-Postbrief erreicht also in je-
dem Fall seinen Empfinger.

Mitglied im h D Print-Partner-Netzwerk

Die Aufgabenstellungen und Problemldsungen
fiir Ihre Printmedien stehen im Vordergrund -
das MVD Print-Partner-Netzwerk als groBter
unabhangiger Druckereiverbund in Deutsch-
land liefert das Know-how dazu.

Innovative Web-to-Print-Losungen, Beratung
rund um den Marketing-Beschaffungsprozess,
hochmoderne und spezialisierte Produktions-
konfigurationen sowie Logistik- und Fulfilment-
Dienstleistungen unterstiitzen eine optimale
Budget-/Nutzeneffizienz lhrer Printmedien.

print.log erscheint 4x jahrlich und ist ein
Fachmagazin fiir Marketing, Kommunikation
und Druckeinkauf, herausgegeben vom MVD
Print-Partner-Netzwerk und uberreicht durch
Ihren MVD Print-Partner:

Druckerei Rosemeyer GmbH

Roevenkamp 12 T e
D-49624 Loningen , !
Tel. +49 (0) 5432 9444-0 FSC
Fax +49 (0) 5432 9444-18 wwwfsc.org
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