Klaus-Peter Nicolay

s gibt eine Menge Griinde,

warum das in der Vergan-
genheit nicht funktioniert hat
(siehe auch unseren Beitrag <Die
Kluft> in Druckmarkt Schweiz 109).
Doch die Rahmenbedingungen
haben sich gedndert. Kreative
miussen, wollen sie ihre visuellen
Schopfungen zeitgemass gestal-
ten, ihr Know-how erweitern.
Zwar ist eine gute Idee grund-
satzlich unabhangig von der spa-

Drucker zusammeh.

bringen Kreative, Kunden und
Fos -

N

Astrid Schmidhuber

ter eingesetzten Technik, doch
Kreative missen wissen, was heu-
te technisch machbar ist, um die-
se Moglichkeiten in (iberzeugen-
de Produkte und Designs iber-
flihren zu kénnen. Auf der ande-
ren Seite miissen Druckereien
endlich verstehen, dass es ihre
Aufgabe ist, informierend und
begleitend auf das Tun der Krea-
tiven einzuwirken. Dazu mussen
Drucker auch verstehen, wie Kre-
ative <ticken>, um zielgerichtet

beraten zu kdnnen. Und sie soll-
ten auch bereit sein, von den
Kreativen etwas zu lernen.

Leicht gesagt. Aber es wurde
auch viel dafiir getan. Ein gutes
halbes Dutzend Veranstaltungen
zu diesem Themenkreis (inklusive
verschiedener Print-Awards in
der D/A/CH-Region) hatten die
zuriickliegenden Wochen zu bie-
ten. Dabei hatten diese Events
hochst unterschiedlichen Charak-

ter:
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So etwa die Auftaktveranstaltung
von Berberich Papier zur neuen
Vortragsreihe QUERFORMAT
im historischen Ambiente der
liebevoll restaurierten Papiermiihle
Homburg, bei der Mitte Oktober
70 Gaste dartiber diskutierten,
wie Kunden durch Printprodukte
begeistert werden kénnen.

Oder die Konferenz Druck und
Design, die am 22. Oktober 2019



erstmals im Literaturhaus Miinchen
stattfand und mit tber 200 Teil-
nehmern und zahlreichen Aus-
stellern den passenden Rahmen
flir eine gelungene Kommunika-
tion zwischen Kunden, Agentu-
ren, Druckereien und deren Zu-
lieferern bot. Der Konferenz in
Miinchen folgte gleich am nachs-
ten Tag das Unfolded Festival bei
Gmund am Tegernsee, in dessen
Rahmen auch die diesjahrigen
Gmund Awards verliehen wurden.
Von insgesamt 1.200 Besuchern
spricht der Papierhersteller vom
Tegernsee.

Da sollte es doch méglich gewe-
sen sein, miteinander in Kontakt
zu kommen. Und ja, so viel kann
an dieser Stelle festgehalten wer-
den, das Aufeinandertreffen und
miteinander Diskutieren ist den
Veranstaltungen geradezu meis-
terhaft gelungen. Allesamt boten
sie faszinierende Printprodukte,
spannende Vortrdge und vor al-
lem eine gelungene Vernetzung
von Designern, Druckern und
Kunden.

Dabei wurde aus véllig unter-
schiedlichen Blickwinkeln offen
diskutiert, wohin sich Print ent-
wickelt. Doch ganz gleich, welche
Zukunftsszenarien aufgezeigt und
wie die Frage «Print oder nicht
Print?> thematisiert wurde, die
Antwort ist nahezu gleichlautend:
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Nicht nur Print, aber eben auch
Print! Dabei entwickelt sich Print
allerdings mehr und mehr zu
einem Luxusartikel.

Von der Information zur
Emotionalisierung der Marke
Deshalb sei an dieser Stelle der
Vortrag von STEFAN KARCH, ver-
antwortlich fir die Verkaufslite-
ratur der BMW Group, auf der
Druck und Design besonders her-
vorgehoben. Denn er hatte
hochst informative Details im
Gepick, tber die man sonst eher
wenig erfdhrt, die aber die Sicht
der Kunden verdeutlichen.
Gerade die Autoindustrie ist in
einem Wandel begriffen, der na-
tlrlich mit den veranderten Kon-
sumgewohnheiten der Gesell-
schaft einhergeht. «Bisher be-
suchten potenzielle Autokdufer
ein Autohaus im Schnitt vier Mal
vor ihrer Entscheidung. Heute
kommen sie nur noch einmal,
haben ihre Informationen aber
schon zu 8o Prozent zusammen,
bevor sie ins Autohaus kommen.
Dennoch méochten sie iiberzeugt
werden — und dazu gehort ganz
wesentlich der Katalogy, stellte
KARCH fest.

Dabei sei der Bedarf nach ge-
druckten Katalogen sehr unter-
schiedlich. Wahrend chinesische
Kunden starker auf digitale Kana-

le setzen, schatzen Kunden aus
Europa, Korea oder Japan Print-
versionen nach wie vor. BMW ist
hier so flexibel aufgestellt, seinen
Markten bedarfsorientiert Print-
kataloge oder digitale Varianten
zur Verfligung zu stellen und so
direkt auf die spezifischen Kun-
denbediirfnisse reagieren zu kén-
nen.

Print und Digital seien dabei kei-
ne Gegensitze: «Kundenorientie-
rung bedeutet ja nicht, mit dem
Kunden nur digital zu kommuni-
zieren, sondern sie zu jeder Zeit
und an jedem Touchpoint be-
darfsgerecht zu bedienen — dafiir
missen wir beides liefern. Fir un-

sere Printprodukte bedeutet das:
Weg von der klassischen Produkt-
information — hin zur Emotiona-
lisierung der Marke», erldutert
STEFAN KARCH iiberzeugend.

So mutierte der Prospekt der
BMW-Luxusklasse-Modelle zum
Buch, hochwertig produziert,
wertig veredelt und gezielt einge-
setzt. «Das Uberreichen einer sol-
chen Drucksache empfindet der
Empfanger als Wertschatzung.
Und das steigert die Kaufbereit-
schaft», weiss KARCH.

So lasst BMW flir den Weltmarkt
nach wie vor 41 Kataloge mit
einer Gesamtauflage von zwei
Millionen Stiick drucken — Gbri-
gens alle in Deutschland. «Dabei
gilt die Vorgabe: Qualitat schldgt
Masse», sagte KARCH.

Und was macht die Masse?
Heute gehe es den Menschen
nicht mehr vornehmlich um das
Besitzen einer Sache, sondern
eher um das Nutzen - skizzierte
KNUT MAIERHOFER von KMS Team
eine der moglichen Zukunftssze-
narien. Und raumte gleichzeitig
ein, dass die Wertigkeit von Print
dabei keinesfalls unterschatzt
werden dirfe.

Aber lasst sich dieser immer wie-
der aufgefiihrte Trend tiberhaupt
auch auf Print Gibertragen?
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Der Trend zur Nutzung statt des

Besitzens mag ja vor allem in
Grossstddten ein Trend sein, wo
das Teilen von Autos bereits all-
taglich ist. In landlichen Gegen-
den ist so etwas aber véllig unrea-
listisch. Und bei Drucksachen ist
das vermutlich noch einmal an-
ders. Ja gut, die «ausgelesene>
Zeitung teile ich auch mit dem
Nachbarn, dem ich auch mal ein
Buch ausleihe, aber mit Teilen
oder einem veranderten Nut-
zungsverhalten hat das wenig zu
tun. Denn das war schon immer
so.

Uberhaupt sollte gerade in Agen-
turen bitte nicht vergessen wer-
den, dass Verbraucher nicht nur
in Metropolen wohnen, dass sie
nicht nur jung und hip sind und
langst nicht jedem Trend hinter-
herlaufen, sondern als zahlungs-
fahige Konsumenten gelegentlich
auch in stadtfernen Gebieten be-
heimatet sind. Gerade hier bietet

Print exzellente Touchpoints der

Kundenansprache.
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Im Dienste der (Druck-)Sache
Dass man Drucksachen besitzen
mochte, bewiesen gerade die an-
gesprochenen Veranstaltungen.
Bei allen Events waren die Aus-
stellungsbereiche echte Hingu-
cker, in denen Papierhersteller,
Kreative und Druckereien hoch-
wertige Drucksachen und ebenso
erstaunliche Printprojekte prasen-
tierten — die passende Plattform
fiir die Vernetzung der heteroge-
nen Teilnehmergruppen mit der
Méglichkeit, Drucksachen als An-
regung mitzunehmen. Und die
schleppten die Besucher gleich
kiloweise nach Hause.

So bleibt nach dem Besuch der
Events, die allesamt Druck, Papier
und Design in den Mittelpunkt
stellten, als Fazit: Hier wurde
nicht nur Designerwissen fiir
Drucker und Druckerwissen fiir
Designer transportiert, sondern
auch die Welt der Kunden ernst
genommen.

«Denn Vernetzung und das bes-
sere Verstandnis fiir die Ziele und

Méoglichkeiten des anderen waren
immer schon der Motor fiir bes-
sere Ergebnisse», stellte HoLGER
BuscH, Hauptgeschaftsfiihrer des
Verbandes Druck und Medien Bayern,
fest, der zusammen mit CHRis-
TIAN MEIER vom Designmagazin
novum und Leiter der Creative
Paper Conference, als Veranstalter
der Druck und Design durch das
Programm fiihrte. Und das ging
weit iber Keynotes und Ausstel-
lung hinaus.

Reden. Verstehen. Machen.
Die Macher der Druck und Design,
Berberich, Gmund und die vielen
anderen Events im Herbst haben
das Problem der oft fehlenden
Kommunikation zwischen Krea-
tiven, Druckern und Kunden, das
schon seit Jahren existiert, aufge-
griffen, die Akteure sensibilisiert
und den gegenseitigen Austausch
damit wieder in Gang gebracht.
Was das flr die Praxis bedeutet,
brachte der profilierte Agentur-
drucker RALF VocL auf den

Auf der Druck und Design waren Kunden,
Kreative und Drucker gleichermassen
vertreten. Fiir Stefan Karch, verantwortlich
fiir die Verkaufsliteratur der BMW Group
(links), ist Print heute ein wichtiger Kanal
zur Emotionalisierung der Marke. Knut
Maierhofer von KMS Team (Mitte) skiz-
zierte in seinem spannenden Vortrag drei
mégliche Zukunftsszenarien fiir Print. Sein
Fazit: nicht nur, aber auch Print. Und mit
Ralf Viogl berichtet ein profilierter Agen-
turdrucker iiber seine Erfahrungen mit
Kunden und Agenturen.

Punkt: Bei ihm steht die Kommu-
nikation mit den Kunden an zen-
traler Stelle. «Es reicht nicht mehr,
nur zu drucken — bei hochwerti-
gen Drucksachen geht es um
mehr. Wer das Besondere umset-
zen will, muss den kompletten
Entwicklungsprozess des Produk-
tes von Anfang an begleiten.»
Und wie? «Reden. Verstehen.
Machen», so VoaL.

Vielleicht sind es dann doch die
verschiedenen Awards, Wettbe-
werbe, Veranstaltungen und Kon-
gresse, die Kreative und Drucker
im Dienste der (Druck-)Sache
wieder zusammenbringen. Denn
fuir den kreativen Austausch der
an den Druckproduktionen be-
teiligten Menschen ist die unmit-
telbare, personliche Kommunika-
tion auch im digitalen Zeitalter
noch immer bestens geeignet.
Und wer an diesen Veranstaltun-
gen nicht teilnehmen konnte, hat
echt was verpasst.

Die cleveren Jobplattformen fiir Kommunikation & ICT:

¢ reichweitenstark und trotzdem zielgruppenfokussiert inserieren
e CV-Datenbank mit Matchingtool «QualiProfil»
e Social Media-, Partnernetzwerk- und Fachpresse-Prasenz

medléeniobs.ch
ictjobs.ch

VON FACHLEUTEN FUR FACHLEUTE: Die Jobplattformen fiir Medien, Kommunikation, Marketing, Informatik & Telekommunikation
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