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Während sich die ersten drei Canon-
Studien mit Prognosen und Erwar-
tungen von Druckereien weltweit
beschäftigten, wird in der vierten
Studie die Frage beantwortet, wie
die Kunden der Druckereien, die
Drucksachenbesteller oder Printbuy-
er den Markt einschätzen. Was ist
ihnen wichtig angesichts der vielen
neuen Technologien und der Vielzahl
an Kommunikationskanälen? Wie
schätzen sie den Stellenwert von
Druckprodukten im Medienmix ein
und wie gut fühlen sie sich durch die
Dru ckereien beraten? 

Diskussionsbeitrag

Europaweit befragte das mit der
Untersuchung beauftragte Markt-
forschungsunternehmen RS Consul-
ting 420 Drucksachen-Einkäufer aus
unterschiedlichen Branchen und
Tätigkeitsbereichen wie Marketing
und Kommunikation, aus dem pro-
duzierenden Gewerbe, aus öffent-
lichen und ehrenamtlichen Organi-
sationen, aus Dienstleistung, Gross-
und Einzelhandel. Allesamt sind
oder waren Entscheidungsträger
und Meinungsführer bei Entschei-
dungen, welche Medien im Kommu-
nikationsmix zum Einsatz kommen. 
Die vorgelegte Studie soll in erster
Linie zur Dis kussion anregen. «Es
geht dabei nicht um unverrückbare
Wahrheiten, sondern um eine Mo -
mentaufnahme des Marktes und
hier speziell um die Einschätzung
der Printeinkäufer.  De ren Aussagen
sollten Drucker dazu er mutigen, sich

mit ihrem Geschäft, ihren Produkten
und ihrer Kundenkommunikation

intensiver auseinan -
derzusetzen und das
eigene Handeln zu
hinterfragen», sagt
Heike Börsch, Chan-
nel Mar keting Mana-

ger für den Be reich Professional
Print bei Canon Deutschland. 

Der Wert von Print

Eine der wesentlichen Erkenntnisse
der Studie ist, dass 87% der Print -
einkäufer Druck-Erzeugnissen in
pro fessioneller Qualität noch immer
einen hohen bis sehr hohen Wert
bei messen. 47% der Befragten
beantworteten die Frage, wie wich-
tig Print-Kommunikation für ihr

Unternehmen sei, mit «sehr wich-
tig», 25% mit «wichtig» und 15%
mit «entscheidend». Nur 13% hal-
ten Druck-Erzeugnisse für «nicht
sehr wich tig».
Ein deutliches Signal also an all jene,
die Print im Wettbewerb mit ande-
ren Medien im Hintertreffen sehen
und den nahen Untergang progno-
stizieren. Denn gerade im Zusam -
menhang mit den Diskussionen um
die Effizienz von Print und anderen
Medien sahen europaweit nur 29%
gedruckte In formationen im Nach-
teil. Die Mehrzahl schätzt Drucksa-
chen also als gleich effektiv oder
effektiver als andere Medien ein.
Dies wird zu einem immer wichtiger 
werdenden Argument bei der auf-
keimenden Diskussion um den ROI,
den Return on Investment, bei den

unterschiedlichen Medien. Schliess-
lich gehen 60% der Befragten davon
aus, dass die gedruckte Kommunika-
tion in den nächsten zwei Jahre
mindes tens so wichtig bleiben wird
wie heute, 11% glauben sogar da -
ran, dass die Relevanz von gedruck -
ter Kommunikation noch leicht be -
ziehungsweise deutlich gewinnen
wird. 
Diejenigen, die Print in den nächsten
Jahren auf dem Rückzug sehen, be -
gründen dies mit einer Verlagerung
von Budgets in die virtuellen Me -
dien, die schneller und kostengünsti-
ger seien als Drucksachen, mit der 
Tendenz zum umweltbewussten
Um  gang mit Papier und dem Trend
zum papierlosen Büro. Letztere Be -
gründung beweist einmal mehr, dass
sich manche Thesen einfach nicht
aus der Welt schaffen lassen, auch
wenn sie bewiesenermassen nicht
stimmen. 

Keine verlässlichen Messgrössen

Ähnlich gelagert dürfte es auch sein,
wenn es um die Messung und Be -
wertung von Medien geht. So wird
dem Internet immer wieder attes -
tiert, es liesse sich einfacher messen
und in Statistiken darstellen. Aber
eine quantitative Bewertung hat
noch nichts mit Qualität zu tun. Da
gleichen sich Internet und Print. Zu
erheblichen Teilen ist es daher eher
das Bauchgefühl, das zur Beurtei-
lung der Effektivität zu Rate gezo-
gen wird. 

Über den Wert von Print

Zur drupa hatte Canon den vierten Insight Report ‹The bigger Picture› vorgestellt. Darin wird
festgestellt, dass Print trotz der Verbreitung neuer Medien seine Position im Medienmix gut 
behauptet. Die Studie fördert aber auch Schwachstellen der Branche zutage, denn viele
Printeinkäufer fühlen sich zu wenig über die Möglichkeiten des Digitaldrucks informiert.
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Trotz eines gewissen Rückgangs bei einigen Produktgruppen wird Druck-
sachen nach wie vor hohe Be deutung und grosse Effektivität be scheinigt. 
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Berücksichtigt man aber, wie wich-
tig Print für die Mehrzahl der Unter-
nehmen ist und welche Summen für
Drucksachen ausgegeben werden,
besteht eines der frappierendsten
Ergebnisse der Studie darin, wie
wenig Gewicht der Effektivität bei-
gemessen wird. Weniger als 10%
der Befragten verfügen über einen
formalisierten Prozess für die Be -
wertung der Effektivität eingekauf-
ter Druckdienstleistungen. Tatsäch-
lich geben mehr als ein Viertel der
Unternehmen an, dass sie die Wir-
kung oder Rentabilität von Printpro-
dukten überhaupt nicht messen, ob -
jektiv analysieren und zu bewerten.
Entweder, weil sie gar nicht wissen,
wie effektiv gemessen werden kann,
oder sie sind bei einem entsprechen-
den Versuch gescheitert. Daher er -
klären viele, dass sie sich mit der
Situation abgefunden haben und
akzeptieren, dass der Wert von Print
nur sehr schwer zu quantifizieren ist.
Diejenigen, die auf irgendeine Art
versuchen, die Rentabilität von Print
zu messen, tun dies unsystematisch
oder mit rudimentären Messwerten.
Die üblichen Messgrössen umfassen
das Nachverfolgen von plötzlichem
Umsatzwachstum, das Messen der
Anzahl von Anfragen, die Zuord-
nung von Marktforschungsergebnis-
sen zur Einführung von Printkam-
pagnen und die Verfolgung von
Veränderungen in der Nutzung von
Social Media oder die Zugriffszahlen
von Webseiten.
Damit greift die Studie allerdings
einen Punkt auf, der es den Printme-

dien seit Jahren erschwert, sich
gegen das Internet zu behaupten. Es
gibt zwar immer wieder Studien
über die Wirksamkeit von Anzeigen
oder Drucksachen, doch kein ver-
lässliches Messinstrument. Ohne
entsprechende Messgrössen wird es
für Druckdienstleister aber immer 
schwerer, den Wert ihrer Produkte
herauszustellen und die Auftragge-
ber zu überzeugen.

Kunden gezielt informieren

Es sei denn, man beschäftigt sich
mehr mit den wichtigsten Kunden,
deren Märkten, Anforderungen und
den sich ändernden Kommunika-
tionsmustern. Eine gezielte Bera-
tung, wie sich ein Druck-Erzeugnis
mit einfachen Mitteln, einer beson-
deren Verarbeitung oder Veredelung
aufwerten lässt und so zu einer
höheren Responserate führen kann,
kann sehr hilfreich sein, rät Heike
Börsch. Um gezielter auf die Be -
dürfnisse der Kunden eingehen zu
können, sollte man allerdings mehr
über seine Kunden wissen.
Denn gerade hier zeigt die Studie,
dass Druckereien Möglichkeiten un -
genutzt lassen, das Bewusstsein
ihrer Kunden für die Fähigkeiten des
Digitaldrucks zu schärfen. Drucksa-
chen-Einkäufer sind sich nach der
Erhebung offenbar nicht im Klaren,
welche Vorteile der Digitaldruck bie-
ten kann. So wussten zum Beispiel
mehr als ein Drittel der Befragten
nichts über Print-on-Demand, auch
wenn die schnelle Umsetzung von

Marketingaktionen ein wesentliches 
Kriterium bei der Auswahl von Kom-
munikationskanälen ist. Einem Drit-
tel der Befragten waren die Mög-
lichkeiten für Print-on-Demand un -
bekannt und fast die Hälfte nutzt
keine gezielte personalisierte Direkt-
werbung. Mehr als die Hälfte der Be -
fragten gaben an, von ihren Dienst-
leistern nichts über neue Entwick-
lungen beim Druck oder bei mög-
lichen Al ternativen zu erfahren.
«Das Ergebnis hat uns schon über-
rascht», sagt Heike Börsch. Doch bei
näherem Hinsehen stellt sich heraus,
dass Printeinkäufer die Möglichkei-
ten des Di gitaldrucks nicht in ihrer
Gesamtheit verstehen und oft nicht
erkennen können, welche Bedeu-
tung die eine oder andere Anwen-
dung für das eigene Unternehmen
hat. Was auch daran liegen mag,
dass gelegentlich unterschiedliche
Begriffe verwendet werden. Beste
Beispiele dafür sind sicherlich die
Begriffe Duplex beziehungsweise
Schön- und Widerdruck oder aber
auch, wenn der eine von Transpromo
spricht, der andere von White-
Space-Marketing. Auch hier gilt: Sich
dem Kunden anpassen und ohne
Kauderwelsch gezielt informieren.

Mit den Druckern zufrieden

Dennoch bestätigt die Studie aber
auch eine Tatsache, die bei den
Diskussionen der jüngsten Zeit eher
untergegangen ist: Das Preis-Leis -
tungs-Verhältnis ist der wichtigste
Faktor bei der Auswahl eines Druck -

dienstleisters. Nur 10% der Befrag-
ten nennen den niedrigsten Preis als
wichtigstes Auswahlkriterium, 20%
priorisieren die Druckqualität. 
In Be zug auf Servicequalität berich-
teten 97% der Befragten, dass die
Druckereien ihrem Bedarf gerecht
werden, und ein ähnlich hoher Pro-
zentsatz bestätigt, dass Druckereien,
mit de nen sie zusammenarbeiten,
ein gutes Preis-Leistungs-Verhältnis
bieten.

Mehr Werbung für Drucksachen

Was lässt sich nun aus den Ergebnis-
sen des Canon Insight Reports 2012
ableiten? «Druckereien müssen als
Dienstleister ihre Kundenbeziehun-
gen genauer analysieren und ihre
Kunden besser kennenlernen», re -
sümiert Heike Börsch. Druckereien
müssten mehr denn je verstehen,
was ihre Kunden wollen und wie
sich deren Anforderungen perma-
nent weiterentwickeln. 
Eine weitere Empfehlung ist es, den
Wert und die Rentabilität von Druck-
Erzeugnissen klarer zu kommunizie-
ren und zu de monstrieren. Dabei
müssten die Anbieter von Drucksa-
chen auch schneller und flexibler
reagieren und neue Anwendungen
oder Dienstleistungen am Markt
intensiver kommunizieren und stär-
ker bewerben. 

V www.canon.de

VERGABE VON DRUCKAUFTRÄGEN
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Es wird nicht nur eine breite Palette
an Kommunikationsmassnahmen in
Auftrag gegeben, auch gibt es mehr
Befragte, die erklären, dass sie mehr
drucken lassen. 31% aller Befragten
sagen, dass sie heute mehr Flyer
und Faltblätter in Auftrag geben als
vor zwei Jahren. Die Ausnahme von
diesem Trend bilden Briefe, Rech -
nun gen und Belege. 20% erklären,
dass sie weniger in Auftrag geben.
Im Vergleich dazu sagen 17%, dass
sie mehr von diesen in Auftrag ge -
ben. Trotz eines gewissen Rück gangs
bei einigen Produktgruppen wird
den Drucksachen nach wie vor hohe
Be deutung und grosse Effektivität
be scheinigt. 
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