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nabhängig davon, wie lange
wir noch mit dem Corona-

Virus zu kämpfen haben, wird der
Druck für Werbung und Gele gen -
heitsdrucksachen kein leichtes 
Comeback haben. Denn Akziden -
zen sind seit Beginn der Corona -
krise komplett abgeschmiert und
werden erst dann wieder ansprin -
gen, wenn das gesellschaftliche,
kul turelle und wirtschaftliche Le -
ben wieder in geregelten Bahnen
läuft. Erst dann werden wieder
Pla kate, Einladungen, Geschäfts -
drucksachen, Speisekarten, Eti -
ket ten und viele andere Druck -
sachen wieder beauftragt werden. 
Vieles davon wird, wie schon vor
Corona, von Onlinedruckereien
pro duziert werden. Drucksachen,
die mehr als den Standard erfor -
derlich machen, werden an die
vielen Individualdrucker gehen,
die meist auch weitere Spezia litä -
ten anzubieten haben. 
Doch nur in der Kategorie ‹vor
Corona› zu denken, greift zu kurz.
Denn seit Beginn der Corona-
Krise erleben wir eine Art Turbo-
Digitalisierung, bei der vieles in -
ner halb kürzester Zeit vom Ana-
logen zum Digitalen mutiert –
Webinare statt Präsenzveranstal -
tungen sind nur ein Beispiel von
vielen. 
Mit diesen Veränderungen ein -
her gehend, ver än dern sich auch
die Drucksachen. Das ist kein
neu es Phänomen. Die veränder -
ten An forderungen an Drucksa -
chen diskutieren wir schon etliche

MIXED MEDIA
DIE NEUE ROLLE VON PRINT

Von Rüdiger Maaß und Klaus-Peter Nicolay
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Die Verbreitung komplexer Inhalte bis hin zur interaktiven Echtzeit-Kommunikation haben im
Marketing neue Denkweisen und Prozesse notwendig werden lassen. Basis ist nicht mehr 
nur der Einsatz von Technologie, sondern eine auf die Kunden abgestimmte Content-Strategie, die
Technologien und Medienkanäle als ‹Vehikel› nutzt. Und das betrifft auch Print.

Jah re. Doch Corona hat diesen
Trend noch weiter verstärkt.
Möglicherweise haben wir diese
Diskussion bisher aber unter den
fal schen Vorzeichen zu einer Zeit
geführt, als die Notwendigkeit
zwar bereits erkennbar, aber noch
nicht greifbar war. 

Crossover 
Die bisher oft verwendeten Be -
grif fe Multimedia- oder Cross me -
dia-Publishing liessen vermuten,
es ginge um das Veröffentlichen
von Inhalten (im Sinne eines Ver -
lages) oder um eine völlig neue
Disziplin des Druckens – etwa
wie Werbe- oder Akzidenzdruck. 
Genau das ist es aber nicht. Es ist
viel mehr Teil der Kategorien
Wer be-/Akzidenzdruck, ergänzt
um In teraktions ele men te, die
Brü cken schlagen zur Online-Welt
und die eine Verbindung her stel -
len zwischen dem phy sisch-hap -
tischen Medium Drucksache und
der virtuellen Welt des Internets. 
In diesem Zusammenhang sind
die beiden Begriffe Multimedia
und Cross media ja gar nicht
falsch, sie treffen sogar exakt die
Aufgabe, ein analoges Medium
(Print) mit einem digitalen (zum
Beispiel Internet) zu verbinden.
Multimedia und Cross media müs -
sen in diesem Zusammenhang je -
doch als Ergebnis, nicht als Werk -
zeug verstanden werden.
Die dahinterstehenden Techniken
wären mit dem Begriff Crossover
passend beschrieben, wonach es

um das Vermischen von Elemen -
ten verschiedener Medien geht. 

Digitale Demenz
Und warum das ganze Vorge plän -
kel? Weil bei der Gewichtung von
analoger und digitaler Werbung
in der Vergangenheit einiges
schief gelaufen ist.
So haben grosse wie kleine Mar -
ken artikler festgestellt, dass das
zu neh mend digitale Kommuni ka -
tions- und Einkaufsverhalten zum
Verlust oder zumin dest zur Re du -
zierung der bislang stabilen Mar -
ken bin dung führt. Werden Mar -
kenpräsen zen aber noch digitaler
und somit auch virtueller, treten
die klassi schen Touchpoints einer
Mar ke (zum Beispiel über Print)
in den Hintergrund.
Die Nut zung digitaler Kommuni -
ka tions wege führt zum ‹digitalen
Vergessen› (Demenz), denn sie
sind weniger tiefgreifend und
ober flächlicher als die Kommu ni -
kation über Print.
Die logische, für etablierte Mar -
ken dra matische Konsequenz hat
dazu geführt, dass die Marken -
loyalität der Kunden fragil gewor -
den ist. Marken hop ping nimmt
zu. Kurzum, die Milliarden Mar -
ken investitionen der letz ten Jahr -
zehnte werden pul veri siert. 
Vor diesem Hintergrund gilt es,
nicht nur einzelne Medienkanäle
und deren Wirkung zu überden -
ken, sondern das gesamte Sys -
tem.

Das ‹alte Lied›
Markenartikler und werbungtrei -
bende Unternehmen sind nach
wie vor bestrebt, für ihre Produk -
te und ihr Image Bekanntheit und
Awareness in den Zielgruppen zu
erlangen. Dafür stehen im Rah -
men von Mixed Media ausrei -
chend viele Tools zur Verfügung.
Die Aufgabe ist es jedoch immer
wie der, die harmonierenden Me -
dien zu wählen, die letztlich der
Garant für erfolgreiche Kom mu -
ni kation sind.
Ein allgemein gültiges Rezept gibt
es dafür allerdings nicht. Für je de
Kampagne muss auf Basis defi -
nier ter Marketing- und Kom mu -
ni ka tions ziele neu festgelegt wer -
den, welche Medien wie, wie oft
und in welcher Kom bination be -
spielt wer den sollen.
Dabei stellt sich auch die Frage,
ob Online- oder Offline-Medien
die rich tige Wahl sind. Aus unse -
rer Warte stellt sich die Frage na -
türlich nicht. Denn entscheidend
ist, welches Medium über welche
Leis tungs kriterien verfügt – und
hier gibt es noch erheblichen
Auf klärungsbedarf.

Der richtige Mix
Print schafft Vertrauen und baut
Marken auf. Online und Mobile
er rei chen punktgenaue Ziel grup -
pen und befeuern E-Commerce.
Was liegt also näher, als jedem
Me dium im Media-Mix eine klare 
Rolle zuzuweisen – und so für
eine Verzahnung der Werbewir -
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kung zu sorgen? Jedes Medium
sollte im Mediaplan das darstel -
len, was es am besten kann. Da -
bei steuert der richtige Mix den
Erfolg und unterstützt die Zielset -
zung: Geht es um die Steigerung
der Marken be kanntheit oder um
Kampagnen-Awareness, um Mar -
kenvertrauen oder Verkaufs för -
de rung?
Wer zu einseitig auf digitale Me -
dien setzt, schwächt seine Marke.
Wer zu stark auf klassische (ana -
loge) Me dien vertraut, schöpft
die Mög lich keiten der digitalen
Ka nä le nicht aus. Die richtige Ba -
lance zwi schen den Medien stei -
gert die Glaubwürdigkeit und Re -
le vanz der Botschaft.

Die mediale Anforderung der
Customer Journey
Üblichweise wird bei der Medien -
planung immer über die Wahl
des Mediums und die indivi du el le
Ansprache dis ku tiert. Dabei bleibt
das Wissen über den Kunden und
seine Informations- und Kom mu -
nikationsbedürfnisse allzu oft auf
der Stre cke.
Im Laufe seiner Entscheidungs -
findung geht jeder Kunde eigene
Wege und hat un terschied liche
An forderungen an weiter führen -
de Informationen, an deren Dar -

bie tung und an die zeitli che Ver -
fügbarkeit. Eines ist allen Statio-
nen der Cus tomer Journey ge -
mein: Die Mar ke muss präsent
und erlebbar sein. Analoge und
digitale Kommunikation muss die
Customer Journey begleiten und
nur ein sinnvoller Medien-Mix
unterstützt die Customer Expe -
rience und den Moment of Truth.

Print wird unterschätzt
Die Zeit, dass Print als einzige
Ver breitungs quel le Wissen und
Informatio nen von A nach B
trans portiert, ist längst vorbei.
Print hat durch tech nologische
Ent wick lun gen einen Leistungs -
stand er reicht, der sonderglei -
chen ist. 
Print hat sich als Träger von Bot -
schaften und als response-starkes,
glaubwürdiges sowie wirkungs -
volles und praktisches Me dium
behauptet. 
Zukünftig ist aber zu klären, wel -
che Leis tun gen Print im Media-
Mix mitbringt und welche Anfor -
derungen Print im Rahmen der
Cus tomer-Journey erfüllen kann.
Es geht also nicht mehr darum,
wie schnell, wie qualitativ hoch -
wertig oder wie güns tig Print in
Relation zu anderen Medien ist.
Print muss künftig neben den ge -

nannten Eigenschaften und tech -
nikbedingten Abläufen am Wert
seiner Leistung als Träger von
Bot schaften und seiner Wirkung
ge messen werden.
Print bringt aufgrund seiner hap -
tischen Eigenschaften also schon
einen berechenbaren Nutzen und
Wert mit. Dieser Wert soll jedoch
durch zusätzliche Veredelungen
beziehungsweise Effekte weiter
gesteigert werden. Dafür hat sich
der Begriff Value added Printing
etabliert. Auch Value added Prin -
ting ist kein neues Druckverfah -
ren, sondern setzt lediglich auf
klassischem Print auf.

Value added Printing 
Ziel ist, dass der Empfänger das
veredelte Print produkt zur Infor -
mationserweiterung als ‹Hub› in
andere Me dienkanäle nutzt. Die
ergänzenden Informationen sol -
len einer Inten si vie rung der Bot -
schaft, Er wei terung der Reich wei -
te und einer Erhö hung des Im-
pacts dienen. Die da raus resultie -
rende ge stei ger te Erinnerung
stei gert zugleich die Begehrlich -
keit zum beworbenen Produkt.
Bei all diesen Überlegungen geht
es in erster Linie darum, das Pro -
dukt Print aufzuwerten. Weil
auch in Zukunft noch viel ge -

druckt werden wird, aber eben
nicht mehr so wie in der Vergan -
genheit. Nicht mehr so viel, dafür
aber edler. Insofern ist Value ad -
ded Printing die Zu satz ausstat -
tung, um Anwender zu animie -
ren, sich intensiver mit dem einen
oder anderen Printprodukt zu be -
schäftigen. Diese Zu satzausstat -
tung kann mehrere (auch kom bi -
nier  te) Ansätze be in halten:

Interaktiv 
Interaktionen mit Printprodukten
för dern durch die multiple Sin -
nes wahrnehmung die intensive
Aus einandersetzung und Wahr -
neh mungs zeit. Dieser Ansatz wird
durch analoge Interaktions ele -
men te ermöglicht. Gemeint sind
da mit eine kreative Weiterver ar -
bei tung (Falztechniken, Auf reiss -
mechanismen, Perforationen und
Response-Elemente), Me dien brü -
cken (passive Medienbrü cken wie
Smart- oder QR-Codes und aktive
Medienbrü cken wir RFID, NFC)
sowie Erlebnistechnologien (Aug -
mented und Virtual Rea lity).
Die bewusste Inszenierung von
Effekten durch Druckverede lun -
gen (Lackierungen, Metalli sie run -
gen etc.) forciert die multisen -
sori sche Aktivierung und Emo tio-
na li sie rung der Empfänger. >

Mehr als 350 Druckdienstleister welt-
weit setzen bereits die AccurioLabel 230 
erfolgreich in der Produktion ihrer Eti-
ketten ein. Besuchen Sie unsere Website 
und erfahren Sie wie Ihr Business um 
spannende Anwendungen erweitert 
werden kann. 

www.graphax.ch/label

350X DIGITALER 
ETIKETTENDRUCK
SETZEN SIE MASSSTÄBE!
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Der Anspruch ‹wie echt› kann
durch die kreative Kombination
von Ver edelungs tech niken ge ne -
riert werden und sorgt für ein
unver fälsch tes und nach haltiges
Mar ken er lebnis.

Emotional 
Die Individualisierung durch Digi -
taldrucktechniken sorgt nicht nur
für eine persönlich-emotionale
An sprache, sondern auch für ein
hohes Mass an thematischer Re -
le vanz. In Verbindung mit Kun -
den informationen (Profilen) und
Big Data lassen sich vollindivi dua -
li sier te Printprodukte generieren,
die – richtig inszeniert – ein Voll -
treffer sind.

Überraschend
Die Erwartung der Kunden zu er -
füllen ist Ziel von Werbung . Die
Königsdisziplin ist jedoch, die
Kun den zu überra schen und sie
zum Fan und Mul tiplikator zu
ma chen. Durch au sser gewöhn li -
che Effekte wie etwa Rubbel fel -
der in neuen De signs, Lentikulare
mit ungewohnten Effekten und
Anwendungen oder die Einbin -
dung von Printed Electro nics (Au -
dio, Video, Licht, Schalt flächen
etc.) erlebt der Kunde nie da ge -
wesene Printprodukte. Diese (po -
si tive) Überraschung schafft nicht
nur ein tiefes Mar ken erlebnis,
sondern auch eine hohe Brand-
Aware ness und Markenloyalität.

Mehr wert
All die bisher aufgeführten Eigen -
schaften werden in Drucksachen
zunehmend Bedeutung und An -
wendung finden. Deshalb kann
Value added Printing nur so lange
von Bedeutung sein, wie es für
Drucksachen noch veredelungs -
technische Überhöhungen gibt.
Die lassen sich zurzeit noch über -
all finden an der gesamten Kette
der Printproduktionen von der
Informa tionsgestaltung bis zur
beabsich tigten Wirkung.
Das Besondere an dieser Vorge -
hensweise ist jedoch nicht die
ein gesetzt Technik, sondern die
an de re Betrachtungsweise. Die
setzt nicht beim technisch Mög -
lichen an, sondern orientiert sich
einerseits ganz eng am Kunden -
be dürfnis und -nutzen. Und nutzt
zum Zweiten die Werbewir kungs -
formel nach dem AIDA-Prinzip.
Das Akronym steht für die eng li -
schen Begriffe Attention (Auf -
merk samkeit), Interest (Interes -
se), Desire (Verlangen) und Ac-
tion (Handlung).
Diese Wirkungswei se sollte bei
der Neukonzeption von Druck -
sachen die Basis sein, um daraus
ein Printpro dukt zu entwickeln,
das absolut kongruent zum Inhalt
für den Rezipienten einen tat -
säch lichen Nutzen beinhaltet. 

Print neu aufstellen
Dazu muss Print nicht neu erfun -
den, sondern lediglich neu posi -
tio niert werden. In Zeiten der

Digitalisierung, der Transfor ma -
tion und eines veränderten Kon -
sum-Verhaltens der Verbraucher
erscheint es immer weniger sinn -
voll, Print nur an den verschiede -
nen Verfahrenstechniken festma -
chen zu wollen. Jede Drucktech-
nik kann nur ein Teilaspekt von
Print sein und sollte auch als sol -
che betrachtet werden. 
Drucken muss aber noch aus
einem anderen Grund neu be -
trach tet werden. Befeuert durch
neue Techniken hat Print die 2.
Dimension (Papierformat in Hö -
he x Breite) längst verlassen. Hap -
tik, fühlbare Verede lungen, Stan -
zungen und dreidimensionale
Erlebnisse gehören inzwischen
fast schon zum Standard-Reper -
toire zeitge mässer Druckproduk -
tionen. Und längst wird nicht
mehr nur Papier bedruckt. Print
im Mediamix ist das Zusammen -
spiel von Technik und Materialität
zur Animation aller Sinne. Dabei
werden Druck-Erzeugnisse mit
Elementen angereichert, die die
Empfänger mit Ge drucktem in -
ter agieren lassen. 
Damit erhält Papier (auch be -
druck tes) als einziges multisenso -
risches Medium eine völlig neue
Bedeutung im Medienmix.
Billig gemachte Drucksachen auf
minderwertigem Papier sind da -
mit nicht ge meint, sondern an -
spruchsvolle Druckproduktionen,
die ihre Empfänger begeistern, 

emotio nal in ihren Bann ziehen
und mit aufwendigen Verede -
lungs-Komponenten spielen. 

Erfolgsmessung in Werten
Wenn Print integraler Be standteil
des digitalen Marketings werden
soll, muss sich Print den Möglich -
keiten der Erfolgsmessung stellen.
Das wird in Pixel oder Klicks nicht
möglich sein. Aber Gedrucktes
kann deutlich machen, welchen
Wert es für die Mar kenpräsenz
bietet, welchen Anteil Print an
der Mar kenloya li tät hat und wel -
che Aufgaben Gedrucktes im
Bereich des Marken erlebnisses
übernehmen kann. 
Deshalb ist es an der Zeit, sich
Gedanken darüber zu machen,
wie sich Druckprodukte künftig
besser vermarkten lassen. Brau -
chen sie vielleicht andere Inhalte
oder ein neues Outfit? Brauchen
sie etwa mehr technische Gim -
micks oder mehr Brü ckenfunk tio -
nen in die digitale Welt? Müssen
Drucksachen lauter oder leiser
sein? 
Es wird darauf nicht die eine ein -
zige richtige Antwort geben kön -
nen. Es wird immer am einzelnen
Druckprodukt festzumachen sein.
Aber ganz ehrlich, die Antworten
liegen auf der Hand. Es gilt nur
um zudenken und die Möglich -
keiten in Taten umzusetzen. Dann
wird sich Print zur Königsklasse
unter den Medien entwi ckeln. 

> www.f-mp.de
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