KOMMUNIKATION | PRINT

POWER OF PRINT

«WIR MUSSEN PRINT VIEL
KONZEPTIONELLER DENKEN»

Nachdem die Veranstaltung fiir Print-Marketing, Power of Print, pandemiebedingt mehrmals

abgesagt werden musste, gelangte sie schliesslich am 27. Oktober 2021 in Ziirich doch noch zur

Durchfiihrung.

Von Claude Biirki

on den vier Referaten der

halbtagigen Veranstaltung
stach das von RUDIGER MAASsS,
Fachverband Medienproduktion e. V.
(f:mp.), besonders hervor. Er be-
fasste sich mit den <Highlights der
Creatura-Metanalyse zur Werbe-
wirkung von Print>. Die Untersu-
chung gibt wissenschaftlich fun-
dierte Antworten und ordnet die
Wirkungseffekten von Print aus
ber 300 Studien in die Praxis
ein.
Maass prasentierte zahlreiche
Beispiele werbewirksamer Ver-
edelungslosungen, vermittelte
einen kommunikationstheoreti-
schen Unterbau und ging vertieft
auf die Bediirfnisse und Anspri-
che der Druckauftraggeber ein.

Wertigkeit der Drucksache
verstirkt die Botschaft

Mit der Initiative Power of Print
soll Print als Bestandteil der ge-
samten Kommunikationskette zur
Sprache kommen. Maass: «Print
kann <Rocket> sein; es gibt ein
immenses Potenzial. Aber viel
wichtiger als die einzelne Verede-
lung: Wir miissen zundchst mal
schauen, wie die Ziele der Auf-
traggeber aussehen? Wir miissen
Print viel konzeptioneller den-
ken», forderte er und schloss die
Frage an: «Wie kann ich Zielper-
sonen so erreichen, dass sie eine
Marke vollumfanglich erleben
kénnen, und zwar nicht nur digi-
tal tiber einen Kanal, sondern
auch «druckischs?»

Durch die Digitalisierung der
Kommunikation bestehe der Be-
darf, multisensorisch mit der Ziel-
person in Kontakt zu treten, sagte
Maass. Wichtig fiir
das multisensorische
Erlebnis ist laut MAAss
M zundchst die Differen-
L% zierung. Das sichtbar
anders sein erhoht die Attraktivi-
tat und ruft mehr Aufmerksam-
keit hervor. Daraus folgt der
Handlungsbedarf. Stichworte hier
sind Interaktion, Erlebnismarke-
ting, Involvement und Individuali-
sierung. Das steigert die Kaufbe-
reitschaft, schafft mehr Wert,
Relevanz und Glaubwiirdigkeit.
Erreicht wird so eine hohere
Werbewirkung, mehr Response,
Wertschétzung und hohe Glaub-
wiirdigkeit. Im Endeffekt bleibt
das emotionale Verankern der
Botschaften beim Kunden und
die nachhaltige Erinnerung an die
expliziten Botschaften.

Die Customer Journey
multisensorisch abdecken
«Diese Punkte missen wir uns
gross auf die Fahne schreiben und
sie mit entsprechenden Printpro-
dukten beantworten. Jedoch be-
schaftigen wir uns zu stark mit
den technischen Aspekten. Es
gibt eine Gap (Liicke) zwischen
den Anforderungen der Kunden
und dem, was die grafische Indus-
trie zu leisten vermag», flihrte
Maass aus.

Eine Briicke konne es sein, sich
intensiv mit den Bestandteilen
der Consumer Journey zu be-
schaftigen. «Digitale Medien ma-
chen das - der Kunde wird zur
richtigen Zeit mit digitalen Infor-
mationen versorgt. Auf der analo-
gen Seite, auf der Print-Ebene,
sieht es etwas schwieriger aus,
obwohl wir Werkzeuge haben,
um jeden Punkt auf der Ziel-Liste
der Auftraggeber durchlaufen zu
kénnen. In Summe geht es um

Riidiger Maaf fesselte die Besucher des Events mit Highlights der Creatura-Metanalyse

zur Werbewirkung von Print

Druckmarkt Schweiz 122 | Dezember 2021 | 46

multisensorisches Marketing und
Emotionalisierung», so RUDIGER
Maass.

Print ist langst nicht mehr der
einzige Informationskanal. «Wir
sind in aber der Lage, die gesam-
te Customer Journey multisenso-
risch abzudecken. Kernproblem
ist, dass viel zu wenig bekannt ist,
was Print zu leisten vermag. Wir
mussen versuchen, zusammen
mit unseren Kunden konzeptio-
nell riickwarts zu denken. Das
heisst, wir miissen uns tiberlegen,
was das Printprodukt beim End-
kunden generieren soll: Faszina-
tion, Begeisterung, Awareness
etc. Sodann missen wir riickwarts
deklinieren, mit welcher Sinnes-
ansprache wir dieses Ziel errei-
chen — welche Effekte Print mit-
bringt, um ein Ziel zu erreichen.
Und dann, zum Schluss miissen
wir uns tiberlegen, welche Tech-
nologie sich dafiir am besten
eignet, stellte er klar.

Auch gelte es, mit einem Print-
produkt in die Komfortzone der
Kunden vorzudringen, die Kom-
fortzone quasi besitzergreifend
zu besetzen. MAAss: «Wenn wir
das erreichen, haben wir einen
super Job gemacht. Am Ende des
Tages geht es nicht darum, dass
Print nicht nur «wows und schon
ist, Print muss funktionieren und
Print muss rechenbar sein!»

> www.powerofprint.ch



9. ONLINE PRINT SYMPOSIUM
ONLINE 28.+29. APRIL 2022 IN MUNCHEN

JETZT ANMELDEN und noch eines
der LIMITIERTEN TICKETS sichern.

www.online-print-symposium.de ~ ZiPcon@ bvdm.
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