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Marketing und interaktives Marke-
ting wird bei der Neuorientierung
zur Koénigsdisziplin. Und dies erfor-
dert dialog-orientierte Kommunika-
tion und Datentransfers in Echtzeit.
Fir alle Seiten bedeutet dies, flexib-
ler zu werden, effizientere Losungen
zu finden und eine permanente Op-
timierung etablierter Kommunika-
tionsprozesse vorzunehmen.

Am starksten betroffen ist die Print-
branche. Denn Drucker miissen heu-
te und kiinftig als Berater von Wer-
bungtreibenden in der Lage sein,
neuartige Dienstleistungen aktiv zu
verkaufen und den Kundennutzen
im Szenario interaktiver Marketing-
Strategien zu transportieren.

Digitalisierung stellt die
Medienproduktion auf den Kopf

Glaubt man dem neuen Grundla-
genwissen im Marketing, wird sich
das Beziehungsgeflecht zwischen
Unternehmen, Konsumenten, Wer-
beschaffenden und Medienhdusern
dramatisch verandern: Denn Unter-
nehmen und Konsumenten agieren
durch das Internet und digitale Tech-
nologien auf der gleichen Ebene und
ohne Medienbruch.

Dialogorientierte, digitale Kommuni-
kation verkiirzt die Wege. Response
kann »on the fly« verarbeitet wer-
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Der Markt der Kommunikation ist im Umbruch. Im Dialog zwischen Unternehmen und Kunden
miussen sich Druckereien, Medienhauser und Agenturen neu orientieren

den, um Kampagnen oder Produkte
zu optimieren und individuell auf
Kundenwiinsche einzugehen.
Werbeagenturen werden entweder
nur noch Zulieferer von Ideen oder
missen lernen, nicht nur punktuell,
sondern breitenwirksam ein Bezie-
hungsmanagement zu ihren Kunden
zu etablieren. Dies ist in der Ublichen
Art und Weise durch Beauftragung
und Durchfihrung von Einzelkam-
pagnen kaum méglich. Die Digitali-
sierung der Kommunikation ermdg-
licht eine Vernetzung von Angebot
und Nachfrage. Partnerschaften und
Kooperationen werden unabding-
bar.

Printmedien erhalten durch die Digi-
taltechnologie im Marketing-Mix
eine wachsende Bedeutung — sie
transportieren nicht mehr nur stati-
sche, sondern auch dynamische In-
halte. Digitale oder auch hybride
Printproduktionen schaffen erhebli-
che Synergien zwischen dem indivi-
dualisierten Druck auf Papier und
zielgenauen Angeboten der Online-
Medien.

Zudem kommt den Drucktechnolo-
gien ebenfalls eine Aufwertung zu-
gute: Bessere und stabilere Qualitat
durch Software, digitale Messtech-
nik und Steuerungen ermdglichen
drastische  Riistzeitverkiirzungen,
wodurch die rentabel zu produzie-
renden AuflagengroBen immer wei-
ter sinken.

»Alle reden vom Wetter. Wir nicht.«
Diesen legendadren Werbetext der
Deutschen Bahn, etabliert von
McCann Erickson, sollte man
heutzutage wie folgt transformie-
ren: »Alle wollen nicht mehr von
Print reden. Wir doch!« — Denn
selbst wenn etablierte Geschafts-
modelle in Print scheitern, kann

Print als Medium nur gewinnen.

Von Andreas Weber




Enorme Vorteile entstehen zudem,
wenn Uber Printportale sogenannte
On-Demand-Produktionen genutzt
werden. Web und Print gehen eine
hochwirksame Symbiose ein: in der
Steuerung und der Herstellung von
Print-Produkten.

Die Kommunikationsbranche hat
zwar die technischen Vorteile neuer
Drucktechnologien erkannt, kann
sie aber nicht ausreichend nutzen,
weil sowohl Technologieentwickler,
Losungsanbieter als auch ihre Kun-
den, die Drucker, bislang kaum in

e Die Werbebranche, die direkt oder
indirekt die Drucksachenherstellung
zu Uber 80% finanziert, hat mit dra-
matischen Einbriichen der Werbe-
budgets zu kdmpfen. Bei den Media-
Spendings verliert  Printwerbung
insbesondere in Zeitungen und Zeit-
schriften im zweistelligen Prozent-
bereich.

® Zugleich droht eine Umschichtung
von Kommunikationsbudgets, da die
Geldmittel in CRM-Projekte, E-Mail-
und Online-Werbung statt in Druck-
sachen investiert werden sollen.

Noch nie erreichte Qualitat

Das skizzierte Bild zeigt: Die Stim-
mung ist schlecht und Besserung ist
kaum in Aussicht. Sowohl auf Ver-
lagsseite als auch auf Seiten der
Druckindustrie. Hinterfragt werden
muss allerdings: Liegt dies an dem
Printmedium per se oder an iiber-
kommenen Geschaftsmodellen und
Strategien der Marktpartner, die auf
Agentur- wie auf Verlagsseite auf
einer Maximierung der Werbeausga-
ben und -einnahmen fuf3t?
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gemeines Marktwachstum im ein-
stelligen Bereich gegeniiber. Dieses
Ungleichgewicht bildet eine der Ur-
sachen dafir, warum Werbungtrei-
bende mit Kommunikations- und
Werbeausgaben  zuriickhaltender
umgehen. Hohe Werbeausgaben
lassen sich gegeniiber dem Control-
ling kaum rechtfertigen, was sich
aktuell in der Finanzkrise 2008/2009
Uberdeutlich zeigt.

Die Medien und Agenturpartner sind
zudem die Antwort schuldig geblie-
ben, welchen Wert Werbung in und

der Lage sind, die Vorteile neuer Pro-
duktionsmethoden und den Kun-
dennutzen verstandlich zu kommu-
nizieren. Gleichzeitig muss der Wert
der (massenhaft und/oder individua-
lisiert) gedruckten Information — vor
allem im Wettstreit mit den elektro-
nischen Medien — deutlicher wer-
den, um schwerwiegende Nachteile
zu vermeiden.

Zeichen stehen auf Sturm

Doch die Zeichen stehen aber auf
Sturm. Die Druckindustrie ist als
technologieabhdngige Innovations-
branche durch viele Strukturveran-
derungen zwar krisenerfahren, sie
stand aber noch nie vor solch massi-
ven Einschnitten wie derzeit:

e Der Bundesverband Druck und Me-
dien (bvdm) ermittelt Quartal fir
Quartal einen immer schlechter wer-
denden Stimmungsindex.

¢ Hinzu kommt, dass die Druckbran-
che (laut Schatzungen) sowohl im
Rollenoffset- als auch im Bogenoff-
set bei herkdmmlichen Massenpro-
duktionen mit einer Uberkapazitit
von Uber 30% zu kdmpfen hat.

e Seit dem Jahr 2000 erfiillt sich die
Voraussage des Medienkonzerns
Time Warner, dass der Anteil der
Printmedien an der Mediennutzung
bis 2015 um ein Drittel einbrechen
wird (ein Riickgang von 16% im Jahr
1995 auf 11% im Jahr 2015).

¢ Die Investitionen in Druckmaschi-
nen sind auf einem historischen Tief-
stand.

Die sich anschlieBende Frage lautet:
Stimmt dieses diistere Stimmungs-
bild mit den heute bestehenden
Madglichkeiten, also dem tatsachlich
Machbaren, iiberein?

Fakt ist die extrem hohe Abhéngig-
keit der Printmedien vom Medien-
markt. Denn Verlage ziehen 60% bis
80% ihrer Umsatze aus Werbeein-
nahmen und erliegen der Gefahr der
Monokultur. Auch Abseits der Ver-
lagsbranche werden Drucksachen
Uberwiegend direkt oder indirekt
durch Werbung finanziert.

Fakt ist aber auch: Printmedien bie-
ten heute beste und bislang nie zu-
vor erreichbare Qualitat. Die Ent-
wicklungen der Drucktechnologie
befinden sich auf hochstem Niveau.
Sie erlauben bei der Printmedien-
Herstelung Rationalisierungs- und
Kosteneinsparungspotenziale in nie
gekannter Weise zu erzeugen.

Eine im Kommunikationsmarkt bis-
lang nur unzureichend beachtete
Nebenwirkung zeigt hochste Belas-
tungen: Das Ungleichgewicht bei
Ausgaben und Einnahmen. Den (iber
Jahre (zumindest bis zum Crash in
den Jahren 2001/ 2002) zweistellig
gestiegenen Werbeausgaben der
Industrie steht ein schwacheres all-

mit Printmedien haben kann bzw.
welche tatsachliche Effektivitat in
der Erreichung von Kommunika-
tionszielen fiir den Kunden gegeben
ist. Pure Reichweite in bestimmten
Zielgruppen/Segmenten auszuwei-
sen, reicht nicht mehr. Und ganz ehr-
lich: die luftig-weitschweifenden
Motive der ,Print wirkt"-Kampagne
des VDZ vermdgen dies emotional
und rational nicht bewirken. Denn
der Kampagne liegt ein fundamen-
taler Denkfehler zugrunde, da Print-
medien in ihrer Wirkung nur auf
Bildmotive reduziert werden, die
Uber jeden anderen Medienkanal
ebenso ibertragen werden konnen.
Ergebnis: Es ist nicht erkennbar, das
Print wirkt, sondern nur, dass die
Marke wirkt. Und das wissen wir
auch so.
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Printmedien richtig
positionieren

Die Krisen der Geschéftsmodelle im
Printbereich tauschen Uber die viel-
faltigen Maglichkeiten hinweg, die
Printmedien und Printtechnologien
in der Vernetzung der Kommunika-
tionselemente leisten:

e Die innovativen Unternehmen der
Netzokonomie (allen voran Ebay,
Amazon & Co.) sowie Markenartik-
ler aller Couleur nutzen Printmedien
nicht nur als Imagetrager, sondern

steigert Print Marketingaktivitdten
in ihrer Effizienz signifikant.

e Printmedien stellen im Markendia-
log sicher, dass Konsumenten durch
die Bereitstellung von gedruckten
Informationen Marken tiefgehend
und nachhaltig erleben kénnen.

Printmedien brauchen sich demnach
in ihrer Funktionalitat und im Nut-
zen nicht zu verstecken. Sie sind
aber in ihrer Bedeutsamkeit abhan-
gig von der Relevanz der Inhalte und
von neuen Qualitdtsparametern, die

2. Irrationalitat der Markte
schafft Zugzwang:
Kommunikation muss sich flexibel
der Unberechenbarkeit der Markte
und damit verbundener Ad-hoc-Ent-
scheidungen beugen.

3. Effizienz der Prozesse ist
Trumpf:

Fir Kommunikationsprojekte vieler
Unternehmen gilt heute: halb so
teuer, doppelt so effizient! Printme-
dien missen sich als Marketing-
instrumentarium dieser MaBgabe
beugen.

7. Prozessoptimierung alleine
reicht nicht:

Dienstleister mussen sich vernetzen
— vernetzt denken lernen.

8. Neuorientierung — vom Druck
zum Service:

Drucker wie ihre Technik-Lieferanten
missen begreifen, dass ihre Kunden
kein Druckproblem, sondern ein
Kommunikationsproblem haben.
Daraus resultiert die Notwendigkeit
der Neupositionierung und der Bera-
tungsorientierung des Kerngeschéf-
tes Drucksachenherstellung.

vor allem zur aktiven Marken- und

Produktkommunikation (wie der
GWA Production Award seit Jahren
exzellent dokumentiert).

e Print ist Motor einer sich rasch
entwickelnden Corporate Publis-
hing-Sparte, die seit (iber zehn Jah-
ren zulegt.

e Print ist wichtige Plattform der
Finanz- und Wirtschaftskommunika-
tion, insbesondere auch durch Trans-
promo (Rechnungen, Kontoausziige
oder Spezialinformationen), die kun-
denspezifische Daten enthalten und
mit Werbeinformationen angereich-
tert werden (siehe auch die Beitrage
ab Seite 36).

e Print entzieht sich der Fliichtigkeit
der Welt der Daten und erzeugt
Glaubwiirdigkeit durch die Haptik
und Unveranderbarkeit.

e Die Print-Technologien iiberneh-
men eine nicht zu dbersehende
Lead-Funktion. Auf Basis der Digita-
lisierung in Verbindung mit dem In-
ternet
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nicht mehr nur durch schéne Druck-
bilder definiert werden. Vorausset-
zung ist allerdings fiir Print eine ver-
niinftige, den Tatsachen angepass-
ten Lobby- und Kommunikationsar-
beit, die gleichermaBen in der brei-
ten Offentlichkeit wie auch unter
Kommunikationsprofis wirken muss.
Um Print in der Offentlichkeit nicht
als »Losermedium« darzustellen,
besteht dringender Handlungsbe-
darf, der aus einer Gbergeordneten
Perspektive  unterstlitzt werden
muss.

Als kritisch erweisen sich dabei die
folgenden Aspekte:

1. Innovationen werden kaum
nachgefragt:

Die vielfaltigen Mdglichkeiten und
der enorme Nutzen neuester Print-
medientechnologien sind bei den
Kunden der Druckindustrie (vor
allem bei den Werbeagenturen und
deren Kunden) entweder nur unzu-
reichend oder gar nicht bekannt.

4. Die Druckindustrie kommuni-
ziert nicht oder falsch:

Zwischen Kunde, Agentur, Druckerei
und Printtechnologieentwickler fin-
det kein durchgangiger Dialog statt,
der Mehrwert und Zusatznutzen
schafft.

5.Von der Massen- zur
massenhaften Individualkom-
munikation:

Neue technische Losungen miissen
in Zukunft individualisierte Kommu-
nikation im Printmedienbereich er-
lauben. Dies kann durch variable
Daten oder hybride Drucksachen
ebenso erfolgen wie durch die On-
Demand-Verfiigbarkeit  klasssicher
Druckprodukte (Stichwort: Printpor-
tale).

6. Kommunikation wird
interaktiv:

Im Zusammenspiel »Unternehmen,
Kunden, Werbeschaffende, Medien-
hauser« formen sich neue, dialog-
und responsorientierte  Informa-
tionswege.

Print kann sich behaupten

Ob und wie Print sich in Zukunft
behaupten kann, hangt also davon
ab, wie der Kommunikationsmarkt
die Werte erkennt und schatzt, die
mit Print heute und in Zukunft ver-
bunden sind. Als Medium kann sich
Print auch im Digitalzeitalter und in
der Wissensgesellschaft problemlos
behaupten. Allerdings haben die alt
hergebrachten  Geschaftsmodelle
der Verlage und Drucker, die Print
nur als Plattform fir Werbeeinah-
men oder Datenvervielfaltigung
sehen, kaum mehr eine Chance.
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