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Bierdeckel, Dosen mit Erfrischungsgetranken, Servietten, Sitzkissen, Bierzelt-Garnituren,

Liegestiihle. Mobelhaus? Nein, so sahen die Angebote einiger Online-Druckereien im

Sommer 2023 aus. Nichts von Buch- und Offsetdruck, Print-Service-Provider, Medien-

dienstleister oder Druck- und Medienhaus. Einfach nur ein Angebot fiir das, was die

Leute in der Jahreszeit interessiert, steht im Mittelpunkt. Und das sieht zu Weihnachten

oder Ostern wieder vollig anders aus.

Von Klaus-Peter Nicolay

D as ist die Wirklichkeit, in der sich die grafische
Branche bewegt. Sie wird umdenken, anders
denken miissen. Weit mehr Marketing-orientiert, als
es bis heute war. Was aber nicht heisst, dass nun jeder
jedem digitalen Hype des Online-Marketings hinter-
herlaufen muss. Im Gegenteil. Print hat so viel Interes-
santes und Spannendes zu bieten wie keines der ande-
ren (vor allem digitalen) Medien. Der Schatz muss
allerdings gehoben werden.

Doch die Chancen dafiir stehen gar nicht so schlecht.
Dafiir gibt es einige Griinde. Der Wegfall der Cookies
(siche auch unser Special zum Thema Programmatic
Print ab Seite 38) wird von der Marketings-Szene of-

fenbar vollig unterschitzt. Parallel dazu spucken im-
mer mehr Ad-Blocker den Werbern in die Suppe. 39%
der im Frithjahr 2023 Befragten haben angegeben, auf
mindestens einem ihrer Gerdte mit Web-Browsern
(PC, Laptop, Notebook, Tablet oder Smartphone) ei-
nen Ad-Blocker zu nutzen. 2015 waren es noch 25%
der Internetnutzer, die Werbung auf ihren Geriten
blockierten.

Sinnloses Geldverbrennen

Es ist also naheliegend: Online-Werbung nervt! Friihe-
re Studien haben bereits ergeben, dass Werbung im
Internet von 82% der US-Biirger ab 18 Jahren ignoriert
wird. Print-Anzeigen in Magazinen werden jedoch
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von ur> 35% der Leser als liastig empfunden. Und von
Klickraten mochte man schon gar nicht mehr reden.
Fiir Standardbanner liegen diese inzwischen bei unter
0,2% oder im Promille-Bereich (im Jahr 2000 waren es
noch 9%).

Dartiber hinaus mahnen einige Experten vor Betrug.
Denn hinter einem hohen Prozentsatz der angebli-
chen Klicks stammen von Bots, werden also nie von
Menschen gesehen.

Vielleicht sollten Werber, Mediaplaner und ihre Kun-
den doch einmal dartiber nachdenken, wie viel Geld
sie sinnlos im Internet verbrennen. Denn bei solchen
Zahlen ldsst sich weder das Argument aufrecht halten,
Online-Werbung sei effektiver als Print, noch die The-
se, Werbung im Internet sei preiswerter.

Doch trotz aller Warnungen und gut gemeinter Rat-
schlige: Was machen die Mediaagenturen, Werber
und deren Kunden? Sie erh6hen ihre Marketingausga-
ben fiir Online-Werbung. Ganz nach der Devise «Viel
bringt viel.

Nun kann ja jeder mit seinem Geld machen, was er
will, verstehen kann man es aber nicht. Und drgerlich
ist es zudem, da der Branche dadurch Umsatze verlo-
ren gehen. Was aber noch drgerlicher ist, wenn Print
ohne Grund in die Ecke der Druckfinken gestellt und
ihr unterstellt wird, sie arbeite nicht nachhaltig, ver-
geude Ressourcen und dhnliches mehr (siehe auch
den Beitrag auf Seite 14).

Eine Steilvorlage fiir Print!

Diejenigen, die mit der Online-Werbung bombardiert
werden, interessiert das alles nicht. Weil sich Men-
schen grundsitzlich nicht fiir Werbung interessieren —
sie interessieren sich fiir Interessantes und wollen un-
terhalten werden. Es konnte als Steilvorlage fiir Ge-
drucktes gewertet werden.

Denn Print spricht gleich mehrere Sinne an. Wenn
man so will, haben Drucksachen schon alleine durch
die Haptik des Papiers ein Alleinstellungsmerkmal ge-
geniiber allen anderen Medien, die wir kennen. In ei-
ner Welt, in der immer mehr Monitore, Displays oder

Toscana

Screens zum Alltags- und Arbeitsleben
gehoren, gibt es bei den Menschen geradezu
eine Sehnsucht nach Haptischem, nach An-
fassbarem und Begreifbarem.

Logisch also, dass Drucksachen edler, origi-
neller und auch interaktiver geworden sind.
Da muss ein Schieber gezogen oder am rich-
tigen Falz geklappt werden, damit Pop-ups
die Empfinger iiberraschen und begeistern. Derart
gelungene Kreationen stechen beim Aufmerksam-
keitswert und durch ihre Emotionalitit alle anderen

-

Medien aus. Und sie bieten den
Kunden den veritablen Vortelil,
dass ihre Botschaften auch Wir-
kung erzielen.

Hieraus dirfte sich beim Verkauf
von Drucksachen durchaus Kapital
schlagen lassen. Denn welcher
Drucksachen-Kunde hat nicht das
Bediirfnis, dass sein eingesetztes

\

Geld auch gut investiert ist?

Print wird vielfdltiger

Also alles gut, Freude weit und breit, weitermachen
wie bisher? Mit Sicherheit nicht!

Denn ob man es will oder nicht: Print ist nicht mehr
der einzige und auch nicht mehr der wichtigste Kanal
fiir Werbung, Information und Kommunikation. Nicht
nur deshalb sind einige der ehemaligen <Brot-und-
Butter-Druckjobs> in digitale Kanile abgewandert und
kommen wohl auch nicht mehr wieder.

Dennoch schrumpft Print nicht, sondern wird viel-
schichtiger und vielfiltiger! Denn neben dem Offset
haben sich andere Druckverfahren etabliert, ganz be-
sonders der Digitaldruck — auch im Grossformat.
Schon deshalb werden Druckereien in Zukunft Servi-
ces anbieten miissen, die weit liber das eigentliche
Drucken hinausgehen. Diese Zukunft liegt aber nicht
etwa in weiter Ferne, sondern ist bereits Realitit.

Drucksachen, die vor
wenigen Jahren noch
keine waren: bedruck-
te Liegesttihle, (iber-
dimensionale, aber
fast naturgetreue
Taschenmesser und

vieles mehr. Alles
typische Vertreter der
Mass Customization.

Graubiinden

Edle Weine der

www.poggioalsole.com




Print kann auch ver-
bliiffen, wie der Ge-
schdftsbericht des Ver-
bands Austria Solar
<The Solar Annual Re-
port, powered by the
sun> zeigt. Gedruckt
wurde mit nicht sicht-
baren fotochromati-

_—

schen Farben, die erst
durch UV-Strahlen
oder das Sonnenlicht
sichtbar werden.

Die Laserstanzung fiir
eine Rosencreme mit
dem filigranen Muster
zieht den Blick wie
magisch auf sich. Die

Exklusivitat kommt

optisch und haptisch
zum Ausdruck.
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Schon heute miissen Druckereien mit Informations-
technologie genauso vertraut sein wie mit dem Offset-
oder Digitaldruck.

Das Betreiben einer Website oder eines Online-Shops,
das Erstellen automatisierter Workflows oder das Da-
tenhandling fiir Personalisierungen gehoren ebenso
zum Pflichtprogramm (siehe auch Seite 38 ff.). Und da
die Auflagen sinken und Liefertermine immer kiirzer
werden, missen mehr Auftriage in noch kiirzerer Zeit
akquiriert, in den Workflow eingeschleust und fehler-
frei produziert werden.

Zugleich gibt es uniibersehbare Tendenzen, nach de-
nen sich nicht nur die Druckereien,
sondern auch die Drucksachen
selbst verandern. Magazine werden
zum Status-Symbol und verschmel-
zen mit Katalogen zu sogenannten
Magalogen, die die Verbraucher in-
spirieren sollen und mit QR-Codes
oder nicht sichtbaren Code-Struk-
turen, personlichen URLs
Augmented Reality die Briicke in
die Online-Welt und neue Erlebniswelten schlagen.
Kataloge werden zudem personlicher und sind Teil
von Direct-Mail- oder Programmatic-Print-Kampa-
gnen. Dabei hatte man Magazinen und Katalogen

oder

noch vor kurzer Zeit den sicheren Tod prophezeit.
Doch die Schwarzseher haben die menschliche Natur
unterschitzt. Menschen blittern nun einmal gern in
einem Katalog oder einer Reisebroschiire. Kataloge
befliigeln unsere Phantasie auf eine
emotionale Weise, wie es digitale
Inhalte nicht vermogen. Deshalb
kehren viele Hindler (auch aus
dem Online-Handel)
zurlick oder legen eigene Magazine
auf, um ihre Kunden auf Papier

zu Print

daran zu erinnern, zum Bestellen
doch bitte die Website zu besu-
chen.

Print wird Premium

Auch Gedrucktes dndert seine traditionelle Auspra-
gung. Statt der Massenauflage von Broschiiren wan-
deln sich diese in hochst personliche Angebote. Denn
warum sollte jemand, der seinen Urlaub mit der Fami-
lie immer in Oberbayern verbringt, Informationen
tiber den Schwarzwald erhalten?

Stattdessen kann der Reiseveranstalter mithilfe einer
Druckerei eine auf diese Familie zugeschnittene Bro-
schiire zusammenstellen, die die attraktivsten Famili-
en-Hotels der Alpen-Nordseite zeigt.

Eine solche Broschiire wird zwar nur in Auflage 1 ge-
druckt und ist auch weniger umfangreich als ein aus-
gewachsener Katalog, dafiir aber konnen bei Druck-
qualitit und Papier hohere Produktionsstandards
umgesetzt werden.

Drucksachen miissen also intelligenter werden und je
nach Zielsetzung massgeschneidert sein. Dazu miissen
Druckereien aber auch die technischen Moglichkeiten
bereitstellen. Und neben der Technik eine professio-
nelle Betreuung.

Ob solche Produktionen nun im Digitaldruck oder hy-
brid im Digital- und Offsetdruck mit aktuellen Tech-
nologien wie Lack, Prage-Effekten, Stanzungen etc. er-
folgt, ist zundchst einmal Nebensache. Die Drucksache
muss flir sich sprechen, den Wert der Informationen
visuell stirken und den Nutzen fiir den Kunden sicht-
lich erhohen.

Druckereien werden ohnehin liber kurz oder lang
Dienstleistungen anbieten miissen, die tiber die klassi-
schen Kompetenzen hinausgehen. Dazu gehdren De-
sign- und Layout-Services, Media- und IT-Tools, das
Drucken von Auflage 1 bis zu einigen Tausend sowie
Lieferungen in 24 Stunden (oder weniger) samt Fulfill-
ment und Lettershop.

Von gedruckter Elektronik ist noch gar keine Rede,
auch wenn diese sehr bald bei Drucksachen eine Rolle
spielen wird.

Fiir diese neuen Aufgaben muss jede Druckerei ihre
eigene Losung finden. Erfolgsrezepte anderer zu ko-
pieren, hilft wenig. Denn wenn alle das Gleiche anbie-
ten, fithrt das wiederum zur Austauschbarkeit mit den
bekannten Folgen.

Doch Alleinstellungsmerkmale kann man nicht kau-
fen. Auch nicht tber die Technik, denn die steht je-
dem zur Verfiigung. Alleinstellungsmerkmale kann
man sich nur erarbeiten. Die wirkliche Chance besteht
darin, Print zum Premium-Produkt zu erheben und
begehrenswerter zu machen. Schliesslich sprechen
Drucksachen im Gegensatz zu anderen Medien meh-
rere Sinne an (sehen, fihlen, riechen, horen) und
wecken Emotionen, die zu dem Bediirfnis «das will ich
haben> fiihren. Dies ist ein echter Wert flir die Kunden
des Druckers und dessen Kunden. Mit anderen Wor-
ten: weniger Volumen, dafiir aber eine héhere Wertig-
keit. Das eroffnet die Chance, sich Uber Qualitit zu
profilieren.

Weg von den Stiickkosten

Auch die Thematik der Kostensenkungen bei Druck-
sachen, eine Vorgabe vieler Druckerei-Kunden, miis-
sen Druckereien proaktiv und anders angehen als bis-
her.

Denn die Abnehmer von Drucksachen interessieren
sich nicht mehr in erster Linie fiir die Stiickkosten ei-
ner einzelnen Broschiire, sondern wollen die Kosten
der gesamten Produktionskette kennen: von der Krea-
tion tliber die Produktion bis zur Logistik und den Ver-
sandkosten. Dazu gehéren auch die Uberlegungen,
wie viele Exemplare nach Abschluss einer Kampagne
im Abfall landen. Print-on-Demand lésst griissen.
Druckereien miissen Drucksachen als Teil des Kom-
munikations-Prozesses verstehen, durch den ihre
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Kunden ihre Produkte vermarkten konnen. Dazu
gehort mehr als Print. Dazu miissen auch andere Me-
dienkanile verstanden und beherrscht werden. Dru-
ckereien sollten daher organisatorisch und technolo-
gisch in der Lage sein, mit dem Tempo der Kunden
Schritt zu halten.

Druck-Unternehmen, die den Kontakt zu ihren Kun-
den suchen, beim Einsatz verschiedener Medien krea-
tiv mit ihnen zusammenarbeiten und Losungen fin-
den, Print angemessen in den Kommunikationsmix
einzubeziehen, werden kiinftig mehr denn je gefragt
sein.

Von Online-Druckereien lisst sich dabei durchaus ler-
nen: Der bequeme Bestellvorgang rund um die Uhr
und die einfache Abwicklung fiir Kunden sind das ei-
gentliche Erfolgsrezept — nicht die Sammelform. Und
sie vermarkten sich immer seltener {ber den Preis,
sondern glinzen durch neue und pfiffige Produkt-
ideen.

Mérkte zuriickerobern

Aus Griinden der Effizienz, Bequemlichkeit oder aus
finanziellen Aspekten verlangen viele Kunden heute
das gesamte Spektrum aus einer Hand. Sie suchen
Dienstleister mit einem breiten Angebot und Partner,
die sie wihrend der Planung {iber den Produktions-

Schule fiir Gestaltung Ziirich

prozess bis zum Ver-
sand begleiten.

Aber jetzt riacht sich,
was man in den
1990er-Jahren leicht-
fertig iiber Bord ge-
worfen oder aufgege-
hat.
trennte sich die Bran-

che in Folge der Desk-

ben Damals

top-Publishing-Revo-
lution von Satz und
Repro (es sei damit kein Geld zu verdienen) und hat
in diesem Zusammenhang auch Gestaltungsarbeiten
kampflos an die Agenturen abgegeben. Die Wert-
schopfungskette der Druckereien wurde immer kiir-
zer. Heute trauen Drucksachen-Kunden einer Drucke-
rei erst gar keine kreativen Kompetenzen in Sachen
Gestaltung, Typografie oder Design mehr zu.

Aber die Chance besteht durchaus, dies wieder riick-
gingig zu machen. Weil die Agenturen schwicheln,
sich lieber mit Online als Print beschiftigen und ihr
Know-how in Sachen Print-Produktion vernachldssigt
haben.

Weiterbildungsmaoglichkeiten
in der grafischen Branche
ab Sommer 2024

Media Producer/in

August 2024 bis Januar 2026

Betriebsfachmann/fachfrau
Druck- und Verpackungstechnologie

August 2024 bis Januar 2026

HF Interaction Design
August 2024 bis Juli 2027

HF Produkt Design

August 2024 bis Juli 2027

Jetzt informieren und anmelden!

www.sfgz.ch

Heute selbstverstdnd-
lich, kamen digital
gedruckte Fotobiicher
erst 2007 auf den
Markt. Persénlicher
kann eine Drucksache
kaum sein.

Schule fiir Gestaltung Ziirich
Ausstellungsstrasse 104

8005 Ziirich
0444469777
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Gleich ein ganzes
Buch mit Pop-ups

hatte die Schweizer
Druckerei Kasimir
Meyer vor einiger Zeit
zur Kundenakquise
hergestellt. Beim Auf-
schlagen einzelner Sei-
ten dffnet sich — wie
in der Abbildung oben
- eine Seerose. Auf
anderen Seiten stellen
sich Gebdude oder
Berge auf.
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Deshalb konnen sich Druckereien wieder als Anlauf-
stelle der 40.000 Handwerker in der Schweiz, der iber
20.000 gastronomischen Betriebe, der 32.000 Einzel-
hindler und auch der privaten Kunden empfehlen.
Denn bei dieser Klientel steht Print noch immer hoch
im Kurs.

Etwa 10% des gesamten Print-Umsatzes wird von Pri-
vatleuten beauftragt: Einladungskarten, Poster, Bier-
deckel oder Fotobticher. Diesen Markt haben die On-
fest im  Griff.
Geschaftsdrucksachen und anderes

line-Drucker Genauso wie sie
Visitenkarten,
herstellen, was den Druckereien
nicht mehr lukrativ genug erschien.
Deshalb ist eine Kehrtwende in Sa-
chen Kundenorientierung ange-
sagt. Allerdings sind Druckereien
kaum noch in den Zentren von
Stidten oder Gemeinden anzutref-
fen, weil sie sich in Industriegebie-
ten angesiedelt haben, wo kaum
ein Kunde hinkommt. Vielleicht
konnten Kundenzentren in gut erreichbaren Lokalita-
ten hilfreich sein, in denen Kunden bei der Auswahl
der Werbemittel beraten werden, wo ein Layout-Ser-
vice angeboten wird, wo Kunden beim Umgang mit
Daten geholfen wird und wo sie ihre Drucksachen ab-
holen konnen. Genau das also, was frither einmal jede
Druckerei gemacht hat.

Crossmedia anders verstehen

Kundenorientierung bedeutet aber noch mehr. Wenn
die Kunden auf verschiedenen Plattformen verkaufen,
missen flir die Werbung auch unterschiedliche Medi-
en eingesetzt werden. Deshalb sollten sich Druckerei-
en intensiver mit dem Internet, IT und Datenbanken
beschiftigen und mehr Know-how in Sachen Online-
Shops aufbauen. Das liesse sich zudem gut vermarkten.
Die Synergien sind gegeben. Druckereien stellen fiir
Kataloge oder Broschiiren Datenbanken (Bilder, Lay-
outs etc.) bereit, erzeugen in wenigen Minuten auto-
matisch Publikationen und drucken. Daraus elektroni-
sche Varianten abzuleiten (nicht das Print-PDF ins
Internet stellen), sollte Aufgabe eines modernen
Dienstleisters sein. Den gedruckten Katalog mit den
Services im Online-Shop abgleichen und beides ge-
meinsam mit dem Kunden weiterentwickeln, konnte
zu einer Kompetenz von Druckereien heranwachsen.
Denn Innovationen im Kundensinne sind in den Pro-
dukten und in ihrer Abwicklung zu suchen.

Clevere Druckereien sind den Agenturen hier eher ei-
nen Schritt voraus und damit Know-how-Triager und
Problemldser.

Das bedeutet auch: So wie bisher lisst sich nichts mehr
verkaufen. Leistungsumfang und Innovationsgeist
sind heute gefragt — Qualitit oder Termintreue setzen
Kunden voraus. Wichtig fiir sie sind ausgeprigte Bera-
tungskompetenz, umfassende Services, projektbezo-
genes Management und vorausschauendes Denken.
Nur so konnen sich Druckereien aus der Preisspirale
herausbewegen.

Auch wenn diese Anstrengungen kaum verhindern
werden, dass es in einigen Jahren noch weniger Dru-
ckereien gibt, dass die heute schon grossen noch gros-
ser werden, sich noch industrieller aufstellen und ein
noch breiteres Portfolio anbieten, lohnt sich der Wan-
del vom typischen Akzidenzdrucker zu einem Partner
fiir Print- und Online-Dienste — ein Transformations-
prozess, der zweifellos massive Auswirkungen auf die
Produktpalette, die Organisation, den Verkauf und
die gesamte Vermarktungs-Strategie einer Druckerei
haben wird.

Werbung schadet nicht

Druckereien, die am Ende der Prozesskette verharren,
sich neuen Ideen und Erginzungen ihres Portfolios
verschliessen, die die Veridnderungen iibersehen oder
ihre eigene Entwicklung schleifen lassen, verlieren ih-
re Existenzberechtigung. Denen ist moglicherweise
auch nicht mehr zu helfen.

Doch noch eine Uberlegung, die gerne beiseitegescho-
ben wird, die aber von existenzieller Bedeutung ist.
Was macht ein Einzelhdndler, wenn die Kunden aus-
bleiben? Richtig: Werbung! Was macht eine Druckerei
in einer vergleichbaren Situation? Keine Werbung!
Das muss man erst einmal verstehen bei einer Bran-
che, die zu grossen Teilen von Werbung lebt.

Passen dann etwa Drucksachen und Werbung nicht
zusammen? Doch, schon, aber Druckereien, Werbung
und Marketing offenbar nicht. Dabei sollte zumindest
ein Grundverstindnis fiir Marketing und Werbung in
den Druckereien vorhanden sein.

Jetzt aber loslaufen und das ganze Budget in Social
Media oder ins Internet stecken, ist der falsche Weg.
Fir Drucksachen ldsst sich nur mit hervorragenden
Drucksachen werben. Solchen, die es Wert sind, auf-
gehoben zu werden — und deshalb beim Empfanger in

Erinnerung bleiben.

e CV-Datenbank mit Matchingtool «QualiProfil»

e Social Media-, Partnernetzwerk- und Fachpresse-Prasenz

Die cleveren Johplattformen fiir Kommunikation & ICT:
e reichweitenstark und trotzdem zielgruppenfokussiert inserieren

medléenjobs.ch
ictjobs.ch

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