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Schon seit einigen Jahren beschäf-
tigen Theorien von der individua-
lisierten Zeitung die Fachleute der
Druck- und Medienbranche. Dass
personalisierte Inhalte realen
Mehrwert bieten können, belegt
unter anderem eine Studie des
Wirtschaftsprofessors Nikolaus
Franke. Doch gilt es auch, die
Unsicherheitsfaktoren genau zu
bewerten. Zwei auf die Erzeugung
individualisierter Kommunikation
spezialisierte Firmen, das Unter-
nehmen Medieninnovation.com
sowie das Unternehmen Syntops
berichten von neuesten Trends
und Entwicklungen.

Die Herausforderungen bei der
Produktion individualisierter
Printmedien sind mannigfaltig.
Es gilt den einzelnen Kunden
 Inhalte zuzuordnen, bei denen
auch die Qualität stimmen muss.

Kundenbeziehungsmanagement:
Sorgfältiges Costumer Relation -
ship Management (CRM) und
komfortable Rückmeldungsmög-
lichkeiten sind die Grundlage
dafür, die Interessen und Bedürf-
nisse des jeweiligen Kunden zu
erfassen und ihm ein speziell auf
ihn abgestimmtes Angebot zu
 liefern. Danach sind die aus den
verschiedenen Quellen stammen-
den Inhalte automatisiert in ein
einheitliches Layout zu überfüh-
ren, um die Medienmarke zu un-
terstützen, ohne dass die Kosten
aus dem Ruder laufen. Schließ-
lich gilt es, den digitalen Druck
und die Zustellung möglichst
 rationell zu organisieren. 

Die Beispiele: Für all diese As-
pekte werden bei der Firma Syn-
tops in Augsburg und der in Köln

ansässigen Firma Medieninnova-
tion.com neue Ansätze und Stra-
tegien entwickelt, um individua -
lisierte Zeitungen und Magazine
möglichst bald realisieren zu
können. Bereits jetzt bietet Syn-
tops die Möglichkeit, sich eine
Zeitung liefern zu lassen, die
Dank des digitalen Drucks und

einem breiten
Netzwerk ko-
operierender
Druckereien
kurzfristig die
Inhalte ver-
schiedener
 tagesaktueller
Zeitungen neu
kombiniert. So

ist es möglich, eine Zeitung zu
lesen, die zum Beispiel die Titel-
seite und den Wirtschaftsteil der
Washington Post, den Kulturteil
der FAZ und den Wissenschafts-
teil der Welt enthält. Doch damit
sind die Individualisierungsmög-
lichkeiten gerade erst angekratzt.

Individualisierte Inhalte: Die von
der American Marketing Asso-
ciation (AMA) ausgezeichnete
Studie von Professor Dr. Franke

mit dem Titel »Does Individuali-
zation Pay?« kommt zu dem Er-
gebnis, dass Leser eines indivi-
dualisierten Printproduktes,
speziell einer individualisierten
Zeitung, in jedem der drei Berei-
che Kaufabsicht, Qualitätswahr-
nehmung und dem Willen für
den Mehrwert zu zahlen eine
signifikant höhere Zustimmung
zeigen als Leser von Massenpro-
dukten und selbst als Leser stark
segmentierter Printprodukte.   

Die Bereitschaft der Leser, mehr
Geld für ihre individuelle Zeitung
auszugeben, sollte den neuen
Zeitungen den Weg ebnen. Auch
der erhöhte Bedarf an Inhalten
stellt heute kein Hindernis mehr
dar. »Content ist bezahlbar und
auch in hoher Qualität gut ver-
fügbar«, beschreibt Gregor
Dorsch, Syntops-Geschäftsführer,
die Ausgangslage. »Im Hinblick
auf Werbung, die ebenfalls Con-
tent ist, lässt sich der Zahlungs-
fluss sogar umkehren. Unsere
Erfahrung hat gezeigt, dass

Leser Wer-
beinformatio-
nen, die ge-
zielt auf ihre
Interessen ab-
gestimmt sind,

und die sie entsprechend per
Pull sogar selbst anfordern,
durchaus als wertvolle Inhalte

Digitaldruck: Mit
individualisierter
Zeitung neue Chancen

Der Artikel wurde erstellt 
in Zusammenarbeit mit:

Komplex: Mit zu-
nehmender Indivi-
dualisierung steigt
auch der Automa-
tisierungsgrad des
Layouts.

Kartenleser: Eine
Kundenkarte er-
laubt den Druck
der individuellen
Zeitung an spe-
ziellen Druckern,
ohne dass Dritte
dies einsehen
könnten.

Auswahl: Erstkon-
figuration und Be-
stellvorgang müs-
sen intuitiv zu
bedienen und ein-
fach sein.
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wahrnehmen und aufmerksam
studieren. Werbekunden profitie-
ren davon, dass man ihre Wer-
bung wahrnimmt und Streuver-
luste vermieden werden. Im
Gegenzug für die drastisch ver-
besserte Wirkung lassen sich
vonseiten des Verlags dann auch
höhere Margen für Werbung
 erzielen. Die Preise von Google
 AdWords bieten hier meiner
Meinung nach einen Richtwert.«

»Selbst bei konservativer Schät-
zung der zu erwartenden Leser-
zahlen lässt sich eine Grundver-
sorgung mit interessantem
Content sicherstellen«, ergänzt
René Keller, Geschäftsführer der
Firma medieninnovation.com.
»Einerseits lassen sich syndizier-
te Inhalte mittlerweile problem-
los einkaufen. Andererseits
 stehen im Internet zahlreiche
 beliebte Blogger bereit, die ihre
Inhalte für die erhöhte Aufmerk-
samkeit und Reichweite sehr
günstig oder auch kostenlos be-
reitstellen.«

Massenhaft individualisiert: Der-
zeit arbeiten beide Unternehmen
intensiv an der Entwicklung wei-
terführender Individualisierungs-
optionen und Geschäftsmodelle.
»Wir glauben, dass es für den
Erfolg einer individualisierten
Zeitung entscheidend ist, dass
Kunden einen schnellen und un-
komplizierten Zugang zu ihrem
persönlichen Produkt bekom-
men. Daher
sollte die
Grundkonfigu-
ration nur ei-
nige wenige
Voreinstellun-
gen erlauben
und weitere
Konfigurati-
onsschritte
nachgelagert
erfolgen. Der
Leser muss in
die Lage ver-
setzt werden,
selbst zu er-
fahren, was er
wirklich will
und braucht«,
so die Ein-
schätzung Kel-

lers. »Daher ist es notwendig, 
die individualisierte Zeitung als 
hybrides Informationsprodukt
anzusehen, das die Haptik und
Benutzerfreundlichkeit eines
Printproduktes mit der Interak ti-
onsmöglichkeit des Internets ver-
bindet. Dabei gilt es aber stets
die logistische Seite im Blick zu
behalten. So hat sich gezeigt,
dass ein variabler Seitenumfang
und Zeitpunkt der Zustellung aus
Produktionssicht unpraktikabel
sind.«

»Man kann aber natürlich auch
alternative Vertriebswege mitbe-
rücksichtigen. Mit Ricoh konnten
wir einen starken Partner gewin-
nen, mit dem wir gemeinsam ein
interessantes Projekt gestartet
haben«, merkt Gregor Dorsch
an. »Mittels einer Karte mit sei-
nen persönlichen Zugangsdaten
kann der Kunde sich sein indivi-
dualisiertes Printprodukt an
einem speziellen Gerät vor Ort
ausdrucken. Die Maschine fragt
die Informationen über das In-
ternet vom Server ab und kurze
Zeit später erhält der Leser seine
Zeitungsseiten. Das funktioniert

natürlich auch
mit anderen
individualisier-
ten Printsa-
chen, wie bei-
spielsweise
Newslettern.«  

Fazit: Die individualisierte Zei-
tung nähert sich rapide ihrem
Durchbruch und bietet für Leser
und Medienunternehmen, natür-
lich auch für Digitaldruckdienst-
leister, deutliche Mehrwertpoten-
ziale. Die Möglichkeiten sind
dabei immer noch gewaltig. So
besteht die Chance, mit der indi-
vidualisierten Zeitung einen
 Lebensplaner an die Hand zu
 bekommen, der den Leser nicht
nur mit jenen Informationen ver-
sorgt, die diesen wirklich interes-
sieren, sondern darüber hinaus
auch an persönliche Termine er-
innert, tagesaktuelle Informatio-
nen über das eigene Aktiendepot
bereitstellt und auf der Basis vor-
handener Informationen prakti-
sche Lebenshilfe gibt.�
Hendrik Fey/pe

Der f:mp. – fachverband 
medienproduktioner e.V. ist ein 
unabhängiger Berufsverband, 
der den Medienproduktioner in 
seiner täglichen Arbeit unter-
stützt. Als wesentliche Aufgabe 
übernimmt der f:mp. den Part 
der Aus- und Weiterbildung in 
allen Belangen des Medien- 
und Managementwissens 
rund um die Medienproduktion 
und ist Initiator von Branchentrends.

www.f-mp.de

„Nachhaltige 
Medien-
produktion... 
zusammen 
mit dem f:mp. 
klären wir 
auf.“

Alexander Rossner
Geschäftsführer
ClimatePartner 
Deutschland GmbH

www.climatepartner.com

Personalisierung: Die persönliche An-
sprache des Empfängers in einer Druck-
sache.

Individualisierung: Neben der Perso-
nalisierung werden die Inhalte speziell
nach bestimmten Kriterien des Kunden-
segments selektiert und angepasst. So
bekommen zum Beispiel Frauen andere
Informationen als Männer.

One-to-One-Kommunikation: Die In-
halte werden an die persönlichen Inte-
ressen der einzelnen Empfänger ange-
passt. Somit entsteht eine einzigartige
Drucksache, die für den Leser maßge-
schneidert wird und somit einen deutli-
chen Mehrwert generiert. 

Info: Beispiele

Gregor Dorsch:
»Wir stoßen inter-
national auf gro-
ßes Interesse an
unseren Konzep-
ten und Technolo-
gien.«

René Keller: »Die
individuell ge-
druckte Zeitung
nutzt die Stärken
des Internets und
überträgt sie auf
Print. Der so ent-
stehende Mehr-
wert ist nicht zu
unterschätzen.«

� www.medieninnovation.com
� www.syntops.de
� www.wu-wien.ac.at/forschung/

profil/fomeld/2007

Internet: Weitere Infos


